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ABSTRAK 
SALEHUDDIN, Strategi Komunikasi Pelaksanaan program Corporate 
Social Responsibility (CSR) PT. Telkom Regional VII Makassar (Dibimbing oleh 
Muh. Nadjib dan Sudirman Karnay) 
Tujuan penelitian ini adalah: (1) untuk mengetahui strategi komunikasi 
dalam upaya peningkatan efektifitas pelaksanaan CSR PT Telkom regional VII 
Makassar; (2) mengetahui gambaran Pelaksanaan program kemitraan dan bina 
lingkungan PT Telkom Regional VII Makassar; (3) mengetahui manfaat CSR 
terhadapat masyarakat. 
Penelitian ini berlangsung selama kurang lebih dua bulan dan berlokasi 
di Makassar. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif melalui observasi dan 
wawancara dengan orang-orang yang terlibat dalam aktivitas program CSR PT. 
Telkom Regional VII Makassar. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan 
cara, yakni melalui data primer dan data skunder. Keseluruhan data yang 
terkumpul kemudian dianalisis secara deskriptif kualitatif. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi dalam upanya 
peningkatan efektifitas pelaksanaan CSR PT. Telkom Regional VII Makassar, 
mengikuti instruksi pimpinan wilayah yang telah disesuaikan dengan pelaksanaan 
public relations dari pusat yaitu PT. Telkom Indonesia, Tbk yang berada di 
Jakarta serta dengan beberapa penyesuaian yang diperlukan berdasarkan wilayah 
kerja masing-masing dengan menggunakan media relations untuk menciptakan 
hubungan kekeluargaan antara public relations dengan wartawan dan institusi 
media massa. Gambaran Pelaksanaan Program Kemitraan dan Bina Lingkungan 
PT. Telkom Regional VII Makassar meliputi program kemitraan dikhususkan 
untuk membantu menambah modal usaha pada UMK dan bukan memberikan 
modal awal, memberikan pembinaan dalam penyusunan laporan keuangan 
sederhana, pembinaan efektifitas dan efisiensi keuangan dan manajemen usaha. 
Sedangkan untuk program bina lingkungan memberikan bantuan sosial kepada 
anggota CDC Telkom disekitar wilayah kerja Telkom Makassar. Manfaat CSR PT. 
Telkom Regional VII Makassar yang diharapkan masyarakat adalah melakukan pelatihan 
dan pembinaan secara intensif kepada para UKM sesuai kebutuhan usaha serta latar 
pendidikan UKM, mengadakan evaluasi dan monitoring UKM mitra binaan PT. Telkom 
secara terjadwal serta berkelanjutan, menambah staff pada Unit CDC dan adanya 
pembagian kerja yang jelas, sehingga diharapkan seluruh rangkaian program kemitraan 
dapat terlaksana dengan baik dan dapat mencapai tujuan awal dari diadakannya program 
kemitraan PT. Telkom. 
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BAB I   
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah  
Era modern ini segala aspek kehidupan mengalami peningkatan mobilitas 
termasuk dalam ekonomi. Jika berbicara hal ekonomi tentu tidak akan lepas dari 
dua hal yaitu: bisnis dan usaha. Dalam perkembangan dunia bisnis tidak hanya 
membahas mengenai untung rugi saja, akan tetapi muncul juga tuntunan agar 
lebih memperhatikan bidang sosial juga. Muncul kesadaran bahwa kegiatan 
produksi suatu perusaahan secara tidak langsung menimbulkan efek negatif bagi 
lingkungan sosial maupun lingkungan fisik di sekitar tempat produksi perusahaan, 
menjadikan pihak perusahaan sadar akan pentingnya kegiatan sosial untuk 
masyarakat sekitarnya. Kegiatan sosial inilah yang kemudian kita sebut sebagai 
corpote social renpinsibility (CSR) atau tanggung jawab sosial perusaahan. 
Tanggung jawab sosial merupakan implementasi dari etika 
profesionalisme suatu perusahaan. Selain sebagai tanggung jawab sosial, 
corporate sosial responsibility (CSR) juga merupakan tanggung jawab moral 
perusahaan terhadap dampak yang di timbulkan dari kegiatan produksi. Sehingga 
dengan penerapan program corporate social responsibility (CSR) maka di 
harapkan dapat menciptakan keseimbangan dan pemerataan kesejahtraan sosial di 
masyarakat.
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Capaian lain yang diharapkan dari perusahaan dengan penerapan 
program corporate social renponsibility (CSR) iyalah terbentuknya kepercayaan 
masyarakat terhadap perusahaan, dengan kata lain program corporate social 
responsibility (CSR) diharapkan mampu membentuk serta mempertahankan citra 
positif  sebuah perusahaan. 
Pada pelaksanaan corporate social renponsibility (CSR) ini mencakup 
banyak hal seperti lingkungan kerja, hubungan dengan masyarakat sekitar, dan 
perlindungan terhadap lingkungan sekitar perusahaan. Karena pada dasarnya 
pelaksaan program corporate social responsibility (CSR) merupakan upaya untuk 
menyeimbangkan dan menyelaraskan antara kebutuhan atau sasaran ekonomi, 
lingkungan, dan sosial. Pelaksanaan corporate social responsibility (CSR) pada 
dasarnya sama dengan upaya manajemen strategis yang terbagi dalam beberapa 
tahapan yakni perencaan, implementasi, evaluasi dan pelaporan. 
Sebuah survey yang dilakukan oleh acces ommibus survey (1997) di 
inggris membuktikan bahwa 86 % konsumen melihat citra positif sebuah 
perusahaan jika mereka melihat perusahaan tersebut benar-benar melakukan suatu 
menjadikan dunia menjadi lebih baik. Sedangkan riset yang dilakukan di 
Indonesia (dalam sinar harapan 16/03/2006) atas 45 perusahaan menunjukan 
corporate social responsibility (CSR) bermanfaat dalam memelihara dan 
meningkatkan citra perusahaaan (37,38%), hubungan baik dengan masyarakat 
(16,82%) dan mendukung operasional perusahaan (10,28%). 
Seiring perkembangan zaman, masyarakat menjadi lebih baik dan kritis 
sehingga masyarakat dapat memberikan penilaian terhadap kriteria dari sebuah 
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perusahaan. Masyarakat dapat menilai program corporate social responsibility 
(CSR) dapat menjadi salah satu tolak ukur dalam menentukan citra perusahaan. 
Mengapa citra menjadi suatu yang penting bagi perusahaan?  Iriantara (2004:63) 
berpendapat bahwa jika perusahaan sukses membagun citra yang positif dan 
powerfull maka perusahaan tersebut mampu terus bertahan dan unggul di dalam 
pertarungan bisnis secara berkesinambungan dalam jangka panjang. 
Kajian tentang pelaksanaan corporate social responsibility(CSR) oleh 
BUMN melalui program kemitraan dan bina lingkungan memberikan potensi 
untuk mendapatkan informasi maupun pengetahuan yang lebih luas. Dalam 
konteks ini penelitian telah membaca beberapa penelitian di Universitas 
Hasanuddin maupun dari Universitas lain terutama dalam hal program corporate 
social responsibility. Selain itu penelitian juga mencari referensi jurnal ilmiah 
guna memperkaya pengetahuan penelitian tentang masalah yang diangkat. 
Tanggung jawab ekonomi berarti bahwa organisasi bisnis harus 
membangun kemampuan untuk memperoleh philantropis dan etis. Tanggung 
jawab ekonomi berarti bahwa organisasi bisnis harus membangun kemampuan 
untuk memperoleh profitabilitas yang kuat sebelum mempunyai kemampuan 
untuk melakukan aktifitas tanggung jawab sosial. Organisasi bisnis yang 
beroperasi dalam koridor hukum berarti memenuhi tanggung jawab hukum. Untuk 
secara etis bertanggung jawab organisasi bisnis perlu melakukan yang dianggap 
benar dan adil. Dan yang terakhir aktivitas Philantara yang dilakuka oleh 
organisasi bisnis adalah suatu jalan untuk memberi manfaat bagi masyarakat yang 
mendukung keberadaan organisasi bisnis Carroll. 
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Proses menjalankan corporate social responsibility pada dasarnya identik 
dengan sebuah upaya manajemen strategis dengan formula siklus yang tak 
berujung. Maknanya adalah bahwa dengan program corporate social 
responsibility , perusahaan ikut berupaya memberikan sumbangsinya secara sosial 
kepada stakeholder yang telah diidentifikasi memiliki kepentingan yang sama atas 
peningkatan kualitas kehidupan. Secara sederhana tahap perencanaan 
membutuhkan tiga langkah utama yakni; awareness, building, corporate social 
responsibility assessement, dan corporate social responsibility manual building.  
Awareness building biasanya terkait dengan upaya menumbuhkan 
kesamaan persepsi pihak internal perusahaan dan manajemen akan nilai guna dan 
pentingnya program corporate social responsibility. Sedangkan corporate social 
responsibility assessement merupakan sebuah upaya untuk mengetahui bagaimana 
peta dan kondisi perusahaan dalam kekiniannya. Dari titik inilah diketahui 
bagaimana posisi perusahaan untuk menentukan skala prioritas perhatian dan 
langkah tepat untuk membangun struktur perusahaan yang kondusif bagi 
penerapan corporate social responsibility yang efektif. Manual building ini adalah 
landasan dan memberi arah bagi perusahaan sebagai patokan pemberi petunjuk 
pelaksanaan corporate social responsibility. Dari pedoman ini diharapkan mampu 
memberikan kejelasan dan keseragaman pola pikir dan pola tindak seluruh elemen 
perusahaan guna mencapai pelaksanaan program corporate social responsibility 
yang terpadu, efektif, dan efisien. 
PT Telkom merupakan perusahaan BUMN yang bergerak di bidang 
penyelenggara layanan informasi dan telekomunikasi (Infokom) yang memiliki 
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layanan paling lengkap dan jaringan terbesar serta terluas di Indonesia. Dalam 
konteks pencapaian kinerja, manajemen perusahaan senantiasa berupaya 
menghasilkan nilai unggul bagi stakeholder, yaitu dengan mengupayakan tingkat 
pengembalian investasi maksimal bagi pemegang saham, memberi solusi 
komprehensif bagi pelanggan, membuka peluang pertumbuhan bagi mitra bisnis 
serta turut meningkatkan kesejahteraan bagi bangsa Indonesia. Sebagai wujud 
dalam meningkatkan kesejahteraan bangsa dan merupakan bagian salah satu yang 
tak terpisahkan dari masyarakat, PT Telkom sangat memiliki komitmen yang 
tinggi dalam melaksanakan program CSR ( Corporate Social Responsibility). 
seperti halnya dalam Creating Superior Value (Telkom Company Profile ) 
Komitmen ini dipicu antara lain oleh: 
1. Harapan serta perhatian global terhadap permasalahan lingkungan 
hidup yang menuntut penerapan program CSR.  
2. Pola pandang yang lebih luas dan inklusif terhadap perlunya perseroan 
menyelaraskan tujuan usahanya dengan aspirasi masyarakat. 
3. Keyakinan bahwa CSR merupakan bagian dari pelaksanaan tata kelola 
perusahaan yang baik (GCG) 
4. Meningkatkan ekspetasi investor global terhadap implementasi global. 
Corporate social responsibility (CSR) pada PT Telkom merupakan 
wujud dari pelaksanaan regulasi pemerintah yang bersifat mandatory, hal ini 
dituangkan melalui salah satu aktivitas CSR yang dikenal dengan sebutan PKBL 
(Program Kemitraan dan Bina Lingkungan). Dalam hal ini PKBL mempunyai 
kewenangan dalam pengelolaan dan pelaporan aktifitas sosial, sehingga PKBL 
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mempunyai kedudukan yang mandiri dan berkewajiban untuk menyajikan laporan 
keuangan secara terpisah dengan laporan keuangan perusahaan serta bertanggung-
jawab atas aktifitas ekonomi dan pengendalian admninistrasi. 
Referensi pertama adalah skripsi dari Nurul Islam yang membahas 
tentang implementasi Corporate Sosial Responsibility melalui community 
Development PT. Semen tonasa. Metode yang digunakan dalam penelitian 
tersebut adalah kualitatif dengan subjek pemeliharaan salah satu BUMN. 
 Referensi kedua diambil dari jurnal dari Maharani Imran yang 
membahas tentang peran public relation pada program corporate social 
responcibility dalam rangka meningkatkan citra positif perusahaan. Kesimpulan 
dari penelitian ini menekankan bahwa program corporate social responcibility 
pada suatu perusahaan  berperan dalam membentuk citra positif perusahaan. 
Defenisi corporate social responcibility yang paling banyak digunakan adalah 
sebagaimana yang dikemukakan oleh Archie B Carrol yang menjelaskan bahwa 
organisasi bisnis perlu memberi perhatian pada empat area tanggung jawab yang 
strategis, yaitu dalam bidang ekonomi, hukum, philantropis dan etis. 
Pelaksanaaan program corporate social responsibility sendiri telah diatur 
dalam undang undang nomor 40 tahun 2007 tentang perseroan terbatas pasal 74 
tanggung jawab sosial dan lingkungan. Dengan adanya undang-undang ini, maka 
setiap perusaahan berkewajiban untuk melaksanakan program corporate social 
rensponsibility (CSR). 
PT Telkom Regional VII Makassar telah mengadakan program corporate 
social responsibility dari tahun 2008 dan telah melakukan berbagai kegiatan di 
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Makassar maupun luar Makassar, program corporate social responsibility yang di 
laksanakan oleh PT Telkom Regional VII berdasarkan pada: 
1. UUD No 19 tahun 2003 yang membahas tentang BUMN. 
2. Peraturan Mentri No 09 Tahun 2015 tentang pelaksanan program 
kemitraan dan bina lingkungan. 
3. Keputusan direksi No 702.00/1.00/pr000/CDC/A1040000/2015 Tgl 
10-12/2015/ tentang pengelolaan bina lingkungan dan program 
kemitraan.  
Sebagai perusahaan BUMN yang bergerak di bidang penyelenggara 
layanan informasi dan telekomunikasi PT Telkom Regional VII memeahami 
betapa pentingnya menjaga dan menjamin kepuasan pelanggan. Keberlangsungan 
dan kesuksesan usaha PT Telkom Regional VII tidak lepas dari peran masyarakat 
yang berdomisili di sekitar wilayah PT Telkom Regional VII. Untuk itu pihak 
perusahaan menyadari pentingnya membina hubungan baik dengan warga sekitar 
perusahaan. Oleh karena itu, PT Telkom Regional VII senantiasa melakukan 
komitmennya dalam mewujudkan tanggung jawab sosialnya kepada masyarakat. 
Program corporate social responsibility PT Telkom Regional VII dibagi menjadi 
dua jenis yaitu: program kemitraan dan program bina lingkungan (PKBL). 
Program kemitraan adalah pemberian pinjaman modal kepada pelaku 
usaha yang ada di wilayah Regional VII. yang mengacu kepeda peraturan 
pemerintah BUMN  NO 9 Tahun 2015 tentang pengelolaan program kemitraan 
dan bina lingkungan. Sedangkan bina lingkungan berupa bantuan langsung dalam 
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bentuk kegiatan sosial kemasyarakatan yang di harapkan dapat meningkatkan 
taraf hidup masyarakat. 
Peneliti tertarik untuk mengangkat program kemitraan dan bina 
lingkungan (PKBL) PT Telkom Regional VII karena ada permasalahan yang 
peneliti temukan tentang keluhan masyarakat pengenai program kemitraan dan 
bina lingkungan yang dilaksanakan oleh PT Telkom Regional VII. Program 
kemitraan dan bina lingkungan (PKBL) tentu memiliki efek positif bagi 
masyarakat sekitar sehingga ini bisa berpengaruh terhadap citra PT Telkom 
Regional VII sebagai salah satu BUMN yang memiliki komitmen dalam program 
sosial di masyarakat. 
Dari uraian latar belakang di atas, penulis tertarik untung mengkaji dan 
menenliti mengenai: “STRATEGI KOMUNIKASI PELAKSANAAN 
PROGRAM CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR) PT 
TELKOM REGIONAL VII MAKASSAR’’ 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang di kemukakan di atas, maka rumusan 
masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana  strategi komunikasi dalam upaya peningkatan efektivitas 
pelaksanaan CSR PT Telkom regional VII Makassar? 
2. Bagaimana gambaran Pelaksanaan program kemitraan dan bina 
lingkungan PT Telkom Regional VII Makassar? 
3. Bagaimana manfaat CSR PT Telkom Regional VII Makassar 
terhadapat masyarakat? 
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C. Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian  
a. Untuk mengetahui  strategi komunikasi dalam upaya peningkatan 
efektivitas pelaksanaan CSR PT Telkom regional VII Makassar. 
b. Untuk mengetahui  pelaksanaan program kemitraan dan bina 
lingkungan PT Telkom Regional VII Makassar. 
c. Untuk mengetahui manfaat CSR terhadapat PT Telkom dan 
masyarakat. 
2. Kegunaan penelitian 
a. Kegunaan Teoritis  
Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan sumbangan ilmiah dalam bidang studi ilmu 
komunikasi dan sebagai bahan pertimbangan bagi prodi ilmu 
komunikasi untuk bahan bacaaan atau reverensi bagi semua pihak.  
b. Secara praktis,  
Diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan, PT 
Telkom Regional VII makasar, dalam Rangka meningkatkan 
fungsi pelayanan sesuai tugas pokok dan fungsi yang di emban. 
D. Kerangka Konseptual  
Multon Friedmen menyatakan bahwa tanggung jawab perusaahan adalah 
tanggung jawab moral perusaahan terhadap masyarakat. Tanggung jawab moral 
perusaahan bisa di arahkan kebanyak hal, kepada dirinya sendiri, kepada 
karyawan, kepada perusaahan lain, sedangkan tanggung jawab sosial perusaahan 
 
 
 
 
10 
adalah tanggung jawab moral perusaahan terhadap masyarakat yang mana 
perusaahan menjalankan kegiatannya, masyarakat dalam artian sempit yang 
berada di dalam lingkungan perusaahan ataupun masyarakat dalam arti luas. 
Interaksi antara sebuah perusaahan dengan masyarakat tidak dapat 
dihindari sama sekali keduanya memiliki keterkaitan atau hubungan satu sama 
lain karena tanggung jawab moral serta social perusaahan adalah tanggung jawab 
yang harus dipenuhi oleh sebuah perusaahan, tanggung jawab itu dapat diarahkan 
ke banyak hal dan berbagai kegiatan yang kemudian lebih dikenal sebagai 
corporate social responsibility (CSR) atau tanggung jawab sosial sebuah 
perusaahan. 
Penelitian ini fokus pada efektivitas pelaksanaan program corporate 
social responsibility (CSR) di PT Telkom Regional VII Makassar. 
Aktivitas komunikasi dilakukan untuk menyampaikan informasi kepada 
orang lain. Bentuk komunikasi yang sering dilakukan yaitu:  
1. Komunikasi Interpersonal 
Komunikasi Interpersonal adalah komunikasi antara orang-orang 
secara tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap 
reaksi orang lain secara langsung, baik secara verbal maupun 
nonverbal . komunikasi interpersonal ini adalah komunikasiyang 
dilakukan oleh dua orang. Mulyana, (2007:73). 
2. Komunikasi Kelompok 
Komunikasi kelompok adalah sekumpulan individu yang dapat 
memengaruhi satu sama lain, berinteraksi untuk beberapa tujuan, 
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mengambil peranan, terikat satu sama lain dan berkomunikasi tatap 
muka. 
3. Komunikasi massa 
Definisi komunikasi massa sebagai pesan yang dikomunikasikan 
melalui media massa pada sejumlah besar orang. Sedangkan menurut 
Gerbner komunikasi massa adalah produksi dandistribusi yang 
berlandaskan teknologi dan lembaga dari arus pesan yang kontinu 
serta paling luas dimiliki orang dalam masyarakat industri Ardianto, 
(2004:4). 
Menurut Rahman, (2009:13) suatu kegiatan dapat dikatakan sebagai 
kegiatan corporate social responsibility bila ada beberapa unsur berikut: 
1. Continuity dan sustainability atau berkesinambungan dan 
berkelanjutan merupakan unsur penting CSR. Kegiatan CSR adalah 
suatu mekanisme kegiatan yang terencana, sistematis, dan dapat 
dievaluasi. 
2. Community empowerment atau budaya pemberdayaan komunitas. Ini 
merupakan salah satu indikasi dari suksesnya sebuah program 
corporate social responsibility (CSR) adalah adanya kemandirian yang 
lebih pada komunitas, di bandingkan dengan sebelum program 
corporate social responsibility(CSR) hadir. 
3. Two ways, artinya program ini bersifat dua arah. Perusaahan bukan 
lagi berperan sebagai komunikator semata, tetapi juga harus mampu 
mendengarkan aspirasi dari masyarakat maupun komunitas.  
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Crowther David menjelaskan mengenai tiga prinsip CSR Hadi, (2011:59) 
yaitu:  
a. Sustainability yang berkaitan dengan bagaimana perusaahan dalam 
melakukan aktivitas tetap memperhitungkan keberlanjutan sumber 
daya di masa depan. 
b. Accountability yang merupakan upaya perusaahan terbuka dan 
bertanggung jawab atas aktivitas yang telah dilakukan. Accountability 
dapat dijadikan sebagai media bagi perusahaan untuk membangun 
citra (image) dan network (jaringan) terhadap para pemangku 
kepentingan (stakeholders). 
c. Transparency yang merupakan prinsip penting bagi pihak eksternal 
yang berperan untuk mengurangi asimetri informasi, kesalapahaman, 
khususnya informasi dan pertanggungjawaban berbagai dampak 
lingkungan. 
Pada penelitian ini efektivitas pelaksanaan program corporate social 
responsibility PT Telkom Regional VII Makassar dihubungkan dengan prinsip- 
prinsip CSR sehingga kita dapat melihat apakah kegiatan yang dilakukan PT 
Telkom Regional VII Makassar sudah terlaksana dengan baik atau belum.  
Thomas Hobbes menjelaskan tentang konsep kontrak sosial dalam karyanya yang 
berjudul leviathan. Konsep tersebut kemudian dikembangkan oleh Jhon Locke 
bahwa pada dasarnya bentuk dan sifat lingkungan sosial bersifat apolitical, yang 
mana palaku sosial memiliki tanggung jawab untuk mematuhi hukum alam yang 
sudah teratur. 
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Kontrak sosial kemudian dikembangkan untuk menjelaskan hubungan 
antara perusaahan terhadap masyarakat (society). Perusaahan memiliki kewajiban 
kepada masyarakat untuk memberikan manfaat bagi masyarakat setempat. 
Semakin berkembangnya konsep corporate social responsibility, maka banyak 
teori yang berkembang dan diungkapkan berbagai pihak mengenai corporate 
social responsibility, salah satu teori yang dikenal adalah teori triple bottom line 
yang dikemukakan oleh Jhon Elkington pada tahun 1997 dalam bukunya “Canibal 
with Forks, The Triple Bottom Line of Twentieth Century Bussines ” Elkington 
mengembangkan teori ini dengan istilah economic properity, environmental 
quality dan social justice. Elkington berpandangan bahwa jika sebuah perusaahan 
ingin mempertahankan keberlangsungan perusaahannya, maka sebuah perusaahan 
harus mempertahankan keberlangsungan perusaahannya, maka sebuah perusaahan 
harus mempertahankan 3p, yaitu profit (keuntungan), people (masyarakat), dan 
planet (lingkungan) 
Profit (keuntungan) merupakan unsur terpenting dan menjadi tujuan 
utama setiap kegiatan usaha. Maka dari itu setiap kegiatan yang dilakukan oleh 
perusaahan diharapkan agar dapat meningkatkan profit. Sedangkan yang dapat 
dilakukan guna untuk meningkatkan profit adalah dengan meningkatkan 
pruduktifitas dan melakukan efesiensi anggaran. 
People (masyarakat) dalam hal ini masyarakat sekitar perusaahan. 
Mengapa masyarakat dianggap penting? Karena tanpa dukungan dari masyarakat 
sekitar maka kegiatan dari perusaahan tersebut tidak akan berjalan dengan baik 
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dan pada akhirnya akan memengaruhi profit (keuntungan) yang diperoleh 
perusaahan. 
Planet (lingkungan) adalah unsur yang tak kalah pentingnya, setiap 
kegiatan yang dilakukan suatu perusaahan juga harus memperhatikan keberadaan 
lingkungan sekitarnya. Akan tetapi tidak sedikit pula perusaahan yang 
beranggapan bahwa pelestarian lingkungan sekitar bukan hak pokok karena tidak 
berdampak langsung pada peningkatan profit (keuntungan). Pada tahun 1953, 
Howard R. Bowen memperkenalkan konsep corporate social responsibility dalam 
bukunya yang berjudul “Social Responsibilities of The Businessman”. Selanjutnya 
pada tahun 1999 Archie Carroll menerbitkan tulisan yang mendukung buku dari 
bowen yang berjudul “Corporate Social Responsibility, Evolution of a 
Definitional Construct”. 
Pada tanggal 1 November 2010 dikeluarkan sebuah standar tentang 
pelaksanaan corporate social responsibility. Dokumen ISO 26000:2010 guidance 
on social responsibility berisi tentang definisi, prinsip, subjek inti dan petunjuk 
bagaimana prinsip dan subjek inti tersebut di tegakkan dalam organisasi. 
Berdasarkan konsep ISO 26000, penerapan social responsibility harusnya 
terintegrasi di seluruh kegiatan perusaahan, corpotate social responsibility timbul 
sejak era yang mana kesadaran akan sustainability perusaahan jangka panjang 
lebih penting dibandingkan dengan profitability. Dalam setiap pelaksanaan 
program corporate social responsibility , masyarakat merupakan sasaran utama, 
hal ini karena masyarakat adalah pihak yang paling merasakan dampak dari segala 
bentuk kegiatan produksi perusaahan, baik itu dampak positif maupun dampak 
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negatif. Selain karena melaksanakan corporate social responsibility adalah 
kewajiban dari sebuah perusahaan, kesadaran masyarakat akan pentingnya 
kegiatan corporate social responsibility menjadi sebuah kontrol sosial yang baik 
bagi perusahaan. 
Menurut Cutlip dan Center dalam effendi (2009:116) public relation 
adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentifikasi 
kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, 
serta merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan untuk meraih 
pengertian dan dukungan publik. 
Rosady, (2006:36).  menyatakan fungsi public relations atau manajemen 
humas adalah: “fungsi manajemen humas yang bertujuan menciptakan dan 
mengembangkan persepsi terbaik bagi suatu lembaga, organisasi, perusahaan atau 
produknya terhadap segmen masyarakat, yang kegiatannya langsung ataupun 
tidak langsung mempunyai dampak bagaimana depan organisasi, lembaga, 
perusahaan dan produknya. 
Public Relations juga dapat dilihat sebagai sebuah sistim kerja sebuah 
tubuh, yang mana setiap komponen saling berhubung dan merasakan dampak satu 
sama lain sehingga dalam berkegiatan setiap komponen harus saling bekerjasama. 
Dari konsep ini kemudian melahirkan sebuah teori yaitu teori sistem. Teori ini 
sering digunakan dalam kegiatan public relations yang mana sebuah perusahaan 
dianggap sebagai sebuah sistem kerja tubuh.  Secara umum teori sistem sangat 
berguna dalam public relations karena memberikan sebuah pandangan bahwa 
sebuah organisasi sebagai wadah yang tercipta dari bagian yang saling terkait 
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yang dapat beradaptasi dan menyesuaikan diri terhadap perubahan di bidang 
politik, ekonomi, dan lingkungan sosial di mana organisasi itu beroperasi. 
Perspektif sistim menekankan adanya saling ketergantungan organisasi 
atau perusahaan dengan lingkungan mereka, baik lingkungan internal maupun 
eksternal. Menurut perspektif sistem, organisasi bergantung pada sumber daya 
dari lingkungan mereka. Citra perusahaan  adalah identitas dan sebagian diperoleh 
dari kesuksesan usaha dalam berkomunikasi dengan publik, segenap konstituensi 
yang berkepentingan dengan perusahaannya. Citra adalah gambaran utuh tentang 
seseorang atau sesuatu. Gambaran utuh tersebut berawal dari persepsi tentang 
organisasi dan produknya dan berkembang melalui komunikasi, yakni 
pengalaman dan interaksi yang intensif dan berulang kali, sehingga kesan awal 
yang telah dimiliki publik itu tumbuh kokoh dan membantu organisasi sebagai 
kerangka acuan pada saat muncul keragu-raguan di kalangan konstitusi semakin 
kerap konsisten dan pengalaman komunikasi publik dengan keunggulan kualitas 
prodak maupun prilaku perusahaan, semakin kuat pula citra perusahaan tertanam 
di dalam benak konstituensinya. Citra positif yang secara konsisten tampil kuat 
kerena didukung oleh konsistensi antara kredibilitas dan pengalaman dinamis dan 
akhirnya menghasilkan reputasi yang baik bagi perusahaan. “citra adalah 
gambaran tentang dan tidak harus selalu sesuai dengan realitas. Citra adalah dunia 
menurut persepsi kita” Jalaluddin. (2002:223) Begitu pentingnya citra bagi 
perusahaan, maka pihak perusahaan tidak ragu untuk mengeluarkan dana banyak 
untuk memperoleh citra yang baik di mata masyarakat. Citra adalah tujuan utama 
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dan sekaligus merupakan reputasi dan prestasi yang hendak dicapai oleh public 
relations.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.1 Skema Kerangka Konseptual 
(Sumber: Hasil Olahan Data Sukunder, 2017) 
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E. Metode Penelitian 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian. 
Penelitian ini dilaksanakan di PT Telkom Regional VII Makassar, 
Sulawesi Selatan 90552. Penelitian ini dilaksanakan selama 2 bulan, yaitu 
bulan April hingga juni 2017. Sebelumnya peneliti telah melakukan magang 
pada PT Telkom witel Makassar selama kurang lebih 2 bulan. 
2. Tipe Penelitian 
 Penelitian ini menggunakan tipe penelitian deskriptif kualitatif 
melalui proses observasi dan wawancara mendalam kepada pihak- pihak 
mengetahui tentang program corporate social responsibility  PT Telkom 
Regional VII Makassar.  
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Data primer 
Data yang diperoleh secara langsung dari narasumber. Data primer 
dalam penelitian ini adalah data yang berkaitan dengan implementasi corporate 
social responsibility  dalam membentuk dan menjaga citra PT Telkom 
Regional VII makassar yang diperoleh dari: 
1. Wawancara  
     Wawancara adalah suatu cara untuk mengumpulkan data yang 
dilakukan dengan sisi tanyak jawab yang dilakukan oleh peneliti terhadap 
informan untuk memperoleh informasi yang akurat mengenai 
permasalahan yang sedang diteliti. 
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2. Observasi 
 Merupakan metode yang digunakan dalam metode kualitatif. 
Observasi yang dilakukan adalah dengan cara mengamati fenomena-
fenomena yang terjadi dilokasi penelitian sampai dengan dianggap 
cukupnya data yang dibutukan. 
b. Data Sekunder 
  Data sekunder adalah data yang didapat dari buku serta materi 
tertulis yang sesuai dengan tujuan penelitian. Data sekunder dalam 
penelitian ini adalah literatur-literatur yang dianggap relevan, selain itu pula 
dapat pula berupa dokumentasi dari pihak PT Telkom regional VII 
Makassar. 
4. Informan 
  Berdasarkan metode penelitian deskriptif kualitatif yang digunakan 
dalam penelitian ini maka informan ditentukan dengan cara purposive 
sampling, yaitu teknik pemilihan informan berdasarkan kriteria-kriteria 
tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Oleh karena itu, dalam 
penelitian informan yang dipilih untuk diwawancarai adalah : 
a. Manager Community Development Canter PT Telkom Regional VII 
Makassar 
b. Masyarakat yang menjadi sasaran Dari kegiatan CSR PT Telkom 
Regional VII Makassar. Kriteria yang ditetapkan dalam memilih 
masyarakat sebagai informan adalah: 
1.  Berdomisili di Makassar 
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2. Untuk program kemitraan Memiliki usaha min 1 Tahun. 
3. Untuk program bina lingkungan, menerima bantuan bina lingkungan 
2016/2017. 
5. Unit Analisis 
  Analisis data dalam penelitian kualitatif dapat berupa kata-kata, 
kalimat atau narasi, baik yang diperoleh dari wawancara maupun observasi. 
Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik analisis data kualitatif 
menurut Miles and Huberman yaitu analisis interaktif dengan tahapan 
sebagai berikut. 
a. Pengumpulan Data 
      Data dikumpulkan melalui cara-cara yang telah dijelaskan 
sebelumnya yaitu dengan cara studi pustaka, observasi dan wawan cara 
yang mendalam dengan informan yang sudah ditentukan sebelumnya. 
b. Reduksi Data 
      Proses pemilhan, pemusatan, perhatian dan pada penyederhanaan 
data dari semua data yang telah didapat. Setelah itu data yang dianggap 
penting kemudian dikumpulkan menjadi satu dan diklasifikasikan agar 
lebih spesifik. 
c. Penyajian Data 
      Penyajian data ini merupakan penyajian data merupa hasil 
observasi dan wawancara yang telah direduksi dan dianalisis sesuai 
dengan teori yang dipaparkan sebelumnya. Penyajian data dalam 
penelitian ini harus mengacu pada rumusan masalah yang dijadikan 
 
 
 
 
21 
sebagai pertanyaan penelitian sehingga data yang tersaji deskriptif dari 
permasalahan yang ingin dikemukakan. 
d. Penarikan  Kesimpulan 
  Membuat kesimpulan secara bulat tentang suatu permasalahan 
yang diteliti dalam bahasa yang deskriptif. Peneliti menggunakan metode 
trianggulasi, sumber, yaitu menganalisis jawaban subjek dengan meneliti 
kebenaranya dengan data empiris yang tersedia. Trianggulasi sumber 
adalah membandingkan ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang 
diperoleh dari sumber yang berbeda. 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 Model Interaktif Analisis Data 
(Sumber: Miles dan Huberman dalam (Sugiyono 2012)) 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Strategi Komunikasi 
1. Pengertian Strategi 
Istilah strategi sudah menjadi istilah yang sering digunakan oleh 
masyarakat untuk menggambarkan berbagai makna seperti suatu rencana, taktik 
atau cara untuk mencapai apa yang diinginkan. Strategi pada hakikatnya adalah 
perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk mencapai suatu 
tujuan. Tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai 
peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan harus mampu 
menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. (Effendy, 2007:32). 
Sumber lainnya menyatakan bahwa strategi adalah pendekatan secara 
keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan gagasan, perencanaan dan 
eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun waktu tertentu. Menurut Rangkuti, strategi 
adalah alat untuk mencapai tujuan. Tujuan utamanya adalah agar perusahaan 
dapat melihat secara objektif kondisi-kondisi internal dan eksternal, sehingga 
perusahaan dapat mengantisipasi perubahan lingkungan eksternal. (Rangkuti, 
2009:3). Sedangkan menurut Michael E. Porter, esensi dari strategi adalah 
memilih untuk menyuguhkan hal yang berbeda dengan apa yang disuguhkan oleh 
pesaing. Menurutnya, permasalahan yang muncul dalam persaingan pasar terjadi 
karena kesalahan dalam membedakan efektivitas operasional dengan strategi. 
Didalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, memiliki tema, 
mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip 
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pelaksanaan gagasan secara rasional, efisien dalam pendanaan dan memiliki taktik 
untuk mencapai tujuan secara efektif. Jadi perencanaan strategis penting untuk 
memperoleh keunggulan bersaing dan memiliki produk yang sesuai dengan 
keinginan konsumen dengan dukungan yang optimal dari sumber daya yang ada. 
Dalam artikel Michael E. Porter (1996) berjudul What Is Strategy? Dijabarkan 
bahwa startegi merupakan hal unik dan posisinya bernilai, melibatkan seperangkat 
kegiatan yang berbeda. Ketika kita telah memberikan atau menawarkan hal 
dengan cara yang berbeda dari apa yang pernah kita lakukan sebelumnya, maka 
hal itu disebut strategi. Strategi juga dapat dikatakan sebagai inti dari manajemen 
secara umum yang meliputi menjabarkan posisi perusahaan, membuat beberapa 
tarikan dan menempa setiap kegiatan dengan tepat. Strategi juga diartikan sebagai 
penciptaan timbal balik dalam kompetisi, mengombinasikan aktivitas, serta 
menciptakan kesesuaian antaraktivitas yang dilakukan oleh perusahaan. 
Menurut Mintzberg (2007:45), konsep strategi itu sekurang-kurangnya 
mencakup lima arti yang saling terkait, dimana strategi adalah suatu:  
1. Perencanaan untuk semakin memperjelas arah yang ditempuh 
organisasi secara rasional dalam mewujudkan tujuan-tujuan jangka 
panjang.  
2. Acuan yang berkenan dengan penilaian konsistensi ataupun 
inkonsistensi perilaku serta tindakan yang dilakukan oleh organisasi.  
3. Sudut yang diposisikan oleh organisasi saat memunculkan 
aktivitasnya.  
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4. Suatu perspektif yang menyangkut visi yang terintegrasi antara 
organisasi dengan lingkungannya yang menjadi batas bagi 
aktivitasnya.  
5. Rincian langkah taktis organisasi yang berisi informasi untuk 
mengelabui para pesaing.  
Jadi, strategi merupakan hal yang penting karena strategi mendukung 
tercapainya suatu tujuan. Strategi mendukung sesuatu yang unik dan berbeda dari 
lawan. Strategi dapat pula mempengaruhi kesuksesan masing-masing perusahaan 
pula karena pada dasarnya strategi dapat dikatakan sebagai rencana untuk jangka 
panjang. Namun terdapat perbedaan antara strategi dan taktik. Menurut Linda 
Reynolds (n.d) mengatakan bahwa taktik adalah sesuatu yang dilakukan untuk 
menginplementasikan strategi. J.B Wheeler dalam bukunya yang berjudul Art and 
Sciene of War menyatakan bahwa taktik merupakan seni dalam membuat 
rancangan dari suatu strategi. Taktik adalah bagian dari strategi, dengan taktik 
maka strategi dapat dirancang, jadi dapat dikatakan bahwa startegi merupakan 
pedoman dalam pembuatan taktik. Sehingga taktik merupakan bentuk nyata dari 
strategi. Walaupun strategi dan taktik berbeda namun keduanya sangat 
berhubungan erat. 
 “The two categories (strategy and tactics), although convenient for 
discussion, can never be truly divided into separate compartment because not 
only influences but merges into the other” (Hart, Prince 1998: 11).  
Taktik dan strategi menurut Hart meskipun merupakan hal yang sudah 
usang untuk dipelajari, sebenarnya keduanya tidak bisa sangat dibedakan karena 
  
 
25 
keduanya saling mempengaruhi satu sama lain dan keduanya tidak dapat 
dipisahkan.  
“Strategy without tactics is the slowest route to victory. Tactics without 
strategy is the noise before defeat.” (Sun Tzu).  
Taktik merupakan aplikasi dari strategi, tanpa strategi maka tidak akan 
ada taktik. Perbedaan kebutuhan dan tujuan tiap individu menyebabkan perbedaan 
strategi pula, maka strategi tergantung dari setiap individu. Namun, tidak ada yang 
dapat memastikan seberapa efektif strategi itu untuk diterapkan.  
2. Pengertian Komunikasi 
Istilah komunikasi (Indonesia) atau communication (Inggris) itu berasal 
dari bahasa Latin-communicatio yang berarti pemberitahuan, pemberian bagian 
(dalam sesuatu), pertukaran, dimana si pembicara mengharapkan pertimbangan 
atau jawaban dari pendengarnya; ikut mengambil bagian. Kata sifatnya communis 
artinya bersifat umum atau bersama-sama. Kata kerjanya communicare, artinya 
berdialog, berunding atau bermusyawarah, (Arifin, 1998:19). Sebuah definisi 
singkat dibuat oleh Harold D. Lasswell bahwa cara yang tepat untuk menerangkan 
suatu tindakan komunikasi ialah menjawab pertanyaan “siapa yang 
menyampaikan, apa yang disampaikan, melalui saluran apa, kepada siapa dan apa 
pengaruhnya”, (Hafied, 2006:18). Sebuah definisi yang dibuat oleh kelompok 
sarjana komunikasi yang mengkhususkan diri pada studi komunikasi 
antarmanusia (human communication) bahwa: “Komunikasi adalah suatu 
transaksi, proses simbolik yang menghendaki orang-orang mengatur 
lingkungannya dengan (1) membangun hubungan antarsesama manusia (2) 
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melalui pertukaran informasi (3) untuk menguatkan sikap dan tngkah laku orang 
lain (4) serta berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu”. 
Everett M. Rogers seorang pakar Sosiologi Pedesaan Amerika yang telah 
banyak memberi perhatian kepada studi riset komunikasi, khususnya dalam hal 
penyebaran inovasi membuat definisi bahwa: “Komunikasi adalah proses di mana 
suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih, dengan maksud 
untuk mengubah tingkah laku mereka”. Definisi ini kemudian dikembangkan oleh 
Roger bersama D. Lawrence Kincaid (1981) sehingga melahirkan suatu definisi 
baru yang menyatakan bahwa: “Komunikasi adalah suatu proses di mana dua 
orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu 
sama lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang 
mendalam”. Rogers mencoba menspesifikasikan hakikat suatu hubungan dengan 
adanya suatu pertukaran informasi (pesan), dimana ia menginginkan adanya 
perubahan sikap dan tingkah laku serta kebersamaan dalam menciptakan saling 
pengertian dari orang-orang yang ikut serta dalam suatu proses komunikasi. Jika 
kita berada dalam suatu situasi berkomunikasi, maka kita memiliki beberapa 
kesamaan dengan orang lain, seperti kesamaan bahasa atau kesamaan arti dari 
simbol-simbol yang digunakan dalam berkomunikasi. 
Komunikasi selalu melibatkan dua orang atau lebih, menjadi si pengirim 
dan penerima. Keduanya memainkan peranan yang penting dalam proses 
komunikasi. Kemudian, jika kita membicarakan proses komunikasi, hal ini berarti 
bersifat berkesinambungan dan tidak memiliki akhir. Komunikasi juga dinamis, 
kompleks dan senantiasa berubah. Berdasarkan sifat dari komunikasi tersebut, 
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banyak yang beranggapan bahwa sangatlah tidak mungkin untuk mempelajari 
komunikasi. Walaupun begitu, C. Arthur VanLear (1996) berargumen bahwa 
justru karena proses komunikasi bersifat dinamis, para peneliti dan penyusun teori 
dapat mencari sebuah pola seiring berjalannya waktu. Proses komunikasi dapat 
diartikan sebagai “transfer informasi” atau pesan-pesan (messages) dari pengirim 
pesan sebagai komunikator dan kepada penerima pesan sebagai komunikan. 
Tujuan dari proses komunikasi tersebut adalah tercapainya saling pengertian 
(mutual understanding) antara kedua belah pihak. Melalui transfer 
informasi/pesan-pesan tersebut terjadi proses interpretasi, yaitu peng-encode-an 
pesan ter-decode oleh komunikan dengan berbagai perspektif yang didasari dari 
pengalaman yang dialami (field of experiences) dan kerangka referensinya (frame 
of references). Kemudian pihak komunikan akan memberikan reaksi atau umpan 
balik (feedback), baik tanggapan bersifat positif atau negatif kepada pihak 
komunikator. 
Peran komunikasi sangat penting bagi manusia dalam kehidupan sehari-
hari, sesuai dengan fungsi komunikasi yang bersifat: persuasif, edukatif dan 
informatif. Sebab tanpa komunikasi maka tidak adanya proses interaksi: saling 
tukar ilmu pengetahuan, pengalaman, pendidikan, persuasi, informasi dan lain 
sebagainya. (Ruslan, 2008: 81). 
3. Pengertian Strategi Komunikasi 
Keberhasilan kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh 
penentuan strategi komunikasi. Di lain pihak jika tidak ada strategi komunikasi 
yang baik efek dari proses komunikasi (terutama komunikasi media massa) bukan 
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tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif. Sedangkan untuk menilai 
proses komunikasi dapat ditelaah dengan menggunakan model-model komunikasi. 
Dalam proses kegiatan komunikasi yang sedang berlangsung atau sudah selesai 
prosesnya maka untuk menilai keberhasilan proses komunikasi tersebut terutama 
efek dari proses komunikasi tersebut digunakan telaah model komunikasi. Dalam 
buku berjudul “Dimensi-dimensi Komunikasi” Onong Uchjana Effendi 
menyatakan bahwa: “strategi komunikasi merupakan panduan dari perencanaan 
komunikasi (communication planning) dan manajemen (communications 
management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut 
strategi komunikasi harus dapat menunjukkan bagaimana operasionalnya secara 
teknis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan (approach) bisa 
berbeda sewaktu-waktu tergantung dari situasi dan kondisi”. (Effendy, 2003:301) 
Strategi komunikasi mempunyai fungsi yang berkaitan dengan kegiatan: 
1. Menyebarluaskan pesan komunikasi kepada sasaran untuk 
memperoleh hasil yang optimal.  
2. Menjembatani kesenjangan budaya akibat kemudahan yang diperoleh 
dan kemudahan dioperasionalkannya media massa. (Achmad, dkk, 
1997:33)  
Strategi komunikasi juga memiliki beberapa kriteria atau standar kualitas. 
Strategi komunikasi dimulai dengan:  
1. Menegidentifikasi visi dan misi. Visi merupakan cita-cita ideal jangka 
panjang yang dapat dicapai oleh komunikasi. Rumusan visi biasanya 
terdiri dari “beberapa kata” yang mengandung tujuan, harapan, cita-
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cita ideal komunikasi. Dari rumusan visi itulah akan dirumuskan misi 
yang menjabarkan cita-cita ideal ini. 
2. Menentukan program dan kegiatan. Program dan kegiatan adalah 
serangkaian aktivitas yang harus dikerjakan, program dan kegiatan 
merupakan penjabaran dari misi.  
3. Menentukan tujuan dan hasil. Setiap program atau kegiatan biasanya 
mempunyai tujuan dan hasil yang akan diperoleh. Biasanya para 
perumus kebijakan membuat definisi tentang tujuan dan hasil yang 
akan dicapai.  
4. Seleksi audiens yang menjadi sasaran. Perencanaan komunikasi 
menentukan katagori audiens yang menjadi sasaran komunikasi.  
5. Mengembangkan pesan. Kriterianya adalah semua pesan yang 
dirancang sedapat mungkin memiliki isi khusus, jelas, persuasif, dan 
merefleksikan nilai-nilai audiens, penampilan isi yang dapat 
memberikan solusi bagi masyarakat, atau menunjukkan tindakan 
tertentu.  
6. Identifikasi pembawa pesan. Kriteria komunikator antara lain 
kredibilitas, kredibbilitas dalam ilmu pengetahuan, keahlian, dan 
keterampilan yang berkaitan dengan isu tertentu.  
7. Mekanisme komunikasi/media. Kriterianya adalah memilih media 
yang dapat memperlancar mekanisme pengiriman dan pengiriman 
balik atau pertukaran informasi. Kriteria media adalah media yang 
mudah diakses atau yang paling disukai audiens.  
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8. Scan konteks dan persaingan. Kriterianya adalah menghitung resiko 
dan konteks yang akan mempengaruhi strategi komunikasi, misalnya 
menghitung peluang untuk memenangkan persaingan dengan merebut 
hati audiens (Liliweri, 2011:250).  
4. Tujuan Strategi Komunikasi  
Strategi komunikasi berfungsi sebagai pematangan rencana agar 
komunikasi yang dilakukan menjadi efektif. Sedangkan tujuannya adalah:  
1. Memberitahu (Announcing)  
Strategi bertujuan untuk memberitahukan informasi inti dari pesan 
yang ingin disampaikan guna menarik sasaran, yang nantinya akan 
memunculkan informasi-informasi pendukung lainnya ke permukaan. 
2. Memotivasi (Motivating)  
Sesorang melakukan tindakan dimulai dari motivasi yang ia ciptakan, 
maka dari itu strategi bertujuan untuk memotivasi seseorang agar 
melakuan hal berkaitan dengan tujuan atau isi pesan yang hendak 
disampaikan. 
3. Mendidik (Educating) 
Lebih dari sekedar memberitahu, strategi bertujuan untuk mendidik 
melalui pesan yang disampaikan sehingga masyarakat dapat menilai 
baik buruk atau perlu tidaknya menerima pesan yang kita sampaikan. 
4. Menyebarkan informasi (Informing) 
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Untuk mengefektifkan komunikasi, strategi bertujuan untuk 
menyebarkan informasi secara spesifik sesuai dengan sasaran atau 
target komunikan yang telah ditentukan. 
5. Mendukung pembuatan keputusan (Supporting decision making) 
Strategi disini bertujuan untuk membuat seseorang berani mengambil 
keputusan dari rangkaian penyampaian informasi yang didapatnya. 
Strategi komunikasi dianggap berhasil apabila terlaksana sesuai 
dengan perencanaan dan tujuan yang diinginkan oleh komunikator 
telah tercapai (Liliweri, 2011:248).  
Selanjutnya menurut Onong Uchjana Effendi (1981 : 67), bahwa strategi 
komunikasi terdiri dari dua aspek, yaitu:  
1. Secara makro (Planned multi-media strategy) 
2. Secara mikro (single communication medium strategy)  
Kedua aspek tersebut mempunyai fungsi ganda, yaitu: 
a. Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif 
dan instruktif secara sistematis kepada sasaran untuk memperoleh 
hasil yang optimal.  
b. Menjembatani “cultural gap”, misalnya suatu program yang berasal 
dari suatu produk kebudayaan lain yang dianggap baik untuk 
diterapkan dan dijadikan milik kebudayaan sendiri sangat tergantung 
bagaimana strategi mengemas informasi itu dalam 
mengkomunikasikannya.  
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Sedangkan menurut Anwar Arifin (1984:10), dalam buku „Strategi 
Komunikasi‟ menyatakan bahwa: Sesungguhnya suatu strategi adalah 
keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan dijalankan, guna 
mencapai tujuan. Jadi merumuskan strategi komunikasi, berarti memperhitungkan 
kondisi dan situasi (ruang dan waktu) yang dihadapi dan yang akan mungkin 
dihadapi di masa depan, guna mencapai efektivitas. Dengan strategi komunikasi 
ini, berarti dapat ditempuh beberapa cara memakai komunikasi secara sadar untuk 
menciptakan perubahan pada diri khalayak dengan mudah dan cepat.  
5. Strategi Komunikasi yang Efektif 
Komunikasi yang efektif terjadi bila pesan-pesan komunikasi dapat 
terkirim dan diterima dengan baik. Adapun dikutip dalam penjelasan mengenai 
strategi untuk mencapai komunikasi yang efektif adalah sebagai berikut:  
1. Inovasi yang adaptif (adaptive innovation). Inovasi adalah salah satu 
bentuk perubahan untuk meningkatkan kualitas komunikasi.  
2. Manajemen kewirausahaan (enterprenuerial). Dalam dunia bisnis, 
menggambarkan suatu bisnis yang mengorientasikan para pekerjanya 
bekerja dengan kekuatan sendiri untuk mencapai keuntungan. 
3. One voice, dimana strategi komunikasi mengandalkan seluruh kerabat 
kerja bekerja dengan “satu suara”.  
4. Sesuaikan waktu (showtime), istilah yang digunakan oleh pelaku 
bisnis untuk menggambarkan semua komunikasi kita berada diatas on 
stage, dimana prinsip inilah yang perlu disampaikan kepada pihak 
lain. 
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5. Strategi mempercepat (strategic speed), istiah ini berkaitan dengan 
bekerja cepat dan cerdas (working fast and smart) 
6. Disiplin berdialog, berkaitan dengan pengawasan terhadap kata-kata 
yang diucapkan maupun yang dipresentasikan dalam pertemuan 
(bisnis) (Liliweri 2011:256)  
6. Teori dalam Strategi Komunikasi 
Dalam hal berbicara mengenai strategi, tak lengkap rasanya jika tidak 
menyinggung mengenai teori. Sama halnya pada strategi komunikasi yang harus 
didukung dengan teori yang merupakan pengetahuan mendasar pengalaman yang 
sudah diuji kebenarannya karena teori merupakan suatu statement (pernyataan) 
atau suatu konklusi dari beberapa statement yang menghubungkan 
(mengkorelasikan) suatu statement yang satu dengan statement lainnya. Larry 
Laudan mengusulkan bahwa fungsi utama dari teori adalah untuk memecahkan 
masalah. Laudan menulis bahwa “pengujian awal dan penting untuk teori adalah 
apakah ia memberikan jawaban yang bisa diterima atas pertanyaan menarik; 
dengan kata lain apakah memberian solusi yang memuaskan atas masalah-
masalah yang penting”. Untuk mencapai tujuan komunikasi diperlukan adanya 
pemilihan strategi komunikasi yang didalamnya bentuk pesan menyesuaikan 
fungsi, (Ardianto, 2009:61). Pada dasarnya, para ahli komunikasi cenderung 
berdapat sama bahwa dalam berkomunikasi lebih baik menggunakan pendekatan 
yang disebut A-A procedure atau from attention to action procedure yang berarti 
agar menjadi Action pada komunikan, terlebih dahulu harus dibangkitkan 
Attention, (Effendy, 2007:52). A-A procedure merupakan penyederhanaan dari 
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suatu proses yang disingkat AIDDA. Formulasi AIDDA merupakan kesatuan 
singkatan dari tahap-tahap komunikasi persuasive sebagai berikut: A: Attention 
(perhatian) I: Interest (minat) D: Desire (hasrat) D: Decision (keputusan) A: 
Action (kegiatan). 
Berdasarkan formulasi AIDDA, singkatnya komunikasi persuasif 
didahului dengan upaya membangkitkan perhatian. Upaya ini tidak hanya 
dilakukan dalam gaya bicara dengan kata-kata yang baik, tetapi juga dalam 
penampilan ketika menghadapi khalayak. Apabila perhatian sudah terwujud, maka 
menyusul upaya menumbuhkan minat. Upaya ini dapat berhasil, dengan 
mengutarakan hal-hal yang menyangkut kepentingan komunikan. (Effendy, 
2007:51-52). Pertama memulai komunikasi dengan membangkitkan perhatian 
(attention) komunikan. Apabila perhatian komunikan telah bangkit, kemudian 
disusul dengan upaya menumbuhkan minat (interest) yang memiliki derajat yang 
lebih tinggi dari perhatian. Minat adalah kelanjutan dari perhatian yang 
merupakan titik tolak bagi timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu 
kegiatan yang diharapkan komunikator. Jika hanya terdapat hasrat dalam diri 
komunikan, hal tersebut belum berarti banyak, karena harus dilanjutkan dengan 
datangnya keputusan (decision), yakni keputusan untuk melakukan kegiatan 
(action) sebagaimana diharapkan komunikator. (Effendy, 2003: 304-305). 
B. Corporate Social Responsibility 
1. Pengertian Corporate Social Responsibility 
Corporate dalam Bahasa Indonesia memiliki arti yaitu perusahaan; 
Social memiliki arti kehidupan dalam masyarakat atau segala sesuatu yang 
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berhubungan dengan kehidupan bermasyarakat; sedangkan, Responsibility 
memiliki arti yaitu Tanggung Jawab. Pengertian Corporate Social 
Responsibility dalam kenyataannya tidak dapat diartikan per kata karena 
Corporate Social Responsibility merupakan satu bagian yang memiliki 
istilah sendiri. 
Menurut Dr. Hendrik Budi Untung,  
“ Corporate Social Responsibility adalah komitmen perusahaan atau 
dunia bisnis untuk berkontribusi dalam pengembangan ekonomi yang 
berkelanjutan dengan memperhatikan tanggung jawab sosial perusahaan dan 
menitikberatkan pada keseimbangan antara perhatian terhadap aspek 
ekonomis, sosial, dan lingkungan” Hendrik Budi, (2008:1)”.  
Komitmen perusahaan berupa tanggung jawab sosial dan lingkungan 
atau yang disebut Corporate Social Responsibility dapat dilaksanakan baik 
kedalam perusahaan (internal) maupun keluar perusahaan (eksternal). 
Pendapat lain dikemukakan oleh Reza Rahman dalam Seminar Corporate 
Social Responsibility yang berjudul Corporate Social Responsibility Antara 
Teori dan Kenyataan, yang menyatakan,  
“ Corporate Social Responsibility’s Definition is Responsibility of 
an organization for the impacts of its decision and activities on society and 
the environment, through transparent and ethical behaviour that is 
consistent with sustainable development and the welfare of society; takes 
into account the expectations of stakeholders; is in compliance with 
applicable law and consistent with international norm of behaviour; and is 
integrated throughout the organization” Reza Rahman, (2008:6). 
Menurut Reza Rahman, Corporate Social Responsibility merupakan 
suatu dampak atau akibat dari kegiatan perusahaan baik secara langsung 
ataupun tidak langsung berpengaruh bagi kehidupan masyarakat. Kegiatan 
Corporate Social Responsibility merupakan kegiatan yang terbuka, 
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memiliki nilai-nilai yang menjunjung tinggi etika dan bertujuan selain untuk 
menjaga keberlanjutan atau Sustainable perusahaan, bertujuan juga untuk 
mengembangkan masyarakat menjadi suatu masyarakat yang sejahtera.  
Pengertian Corporate Social Responsibility juga tertuang didalam 
peraturan perundang-undangan Republik Indonesia, yaitu pada Undang-
Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas,  Lembaran 
Negara Republik Indonesia Tahun 2007 Nomor 106, Pasal 74 yang 
menyatakan, 
“ (1) Perseroan yang menjalankan kegiatan usahanya di bidang 
dan/atau berkaitan dengan sumber daya alam wajib  
melaksanakan Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan.  
(2) Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan sebagaimana 
dimaksud pada ayat (1) merupakan kewajiban perseroan yang 
dianggarkan dan diperhitungkan sebagai biaya perseroan 
yang pelaksanaannya dilakukan dengan memperhatikan 
kepatutan dan kewajaran. 
(3) Perseroan yang tidak melaksanakan kewajiban sebagaimana 
ayat (1) dikenai sanksi dengan ketentuan peraturan 
perundangundangan. 
(4) Ketentuan lebih lanjut mengenai Tanggung Jawab Sosial dan 
Lingkungan diatur dengan Peraturan Pemerintah“. 
Menurut Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan 
Terbatas, Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2007 Nomor 106, 
Pasal 74, tanggung jawab sosial dan lingkungan wajib dilakukan baik bagi 
perseroan yang kegiatan usahanya berkaitan dengan sumber daya alam 
seperti pertambangan, maupun bagi perseroan yang kegiatan usahanya tidak 
berkaitan dengan sumber daya alam seperti makanan, pakaian. Corporate 
Social Responsibility sesungguhnya bukan merupakan suatu keharusan bagi 
perusahaan untuk menjalankannya, Tetapi, karena adanya desakan dari 
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masyarakat yang ingin adanya perubahan orientasi perusahaan yang 
cenderung selalu mementingkan keuntungan atau disebut making profit 
menjadi perusahaan yang mementingkan kepentingan baik karyawan 
maupun masyarakat di sekitar perusahaan yang selalu melakukan interaksi 
dalam perusahaan melakukan kegiatan usahanya. 
2. Tujuan Corporate Social Responsibility 
Corporate social responsibility atau tanggung jawab sosial dan 
lingkungan komitmen perusahaan untuk membagikan sebagian dari 
keuntungan kepada masyarakat dalam bentuk perhatian berupa pembuatan 
program-program perusahaan dalam rangka memperhatikan kepentingan 
pemangku kepentingan (stakeholders) dan dapat menambah pendapatan 
masyarakat, yang bertujuan untuk menciptakan image positif di dalam 
masyarakat, termasuk di dalamnya merupakan suatu investasi jangka 
panjang bagi Perusahaan sehingga diharapkan tujuan perusahaan yaitu 
meningkatkan pendapatan dapat tercapai. 
Tujuan Corporate Social Responsibility yang terdapat dalam 
penjelasan umum Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang 
Perseroan Terbatas, Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2007 
Nomor 106 yaitu untuk mewujudkan pembangunan ekonomi berkelanjutan 
guna meningkatkan kualitas kehidupan dan lingkungan yang bermanfaat 
bagi perseroan itu sendiri, komunitas setempat, dan masyarakat pada 
umumnya. Di dalam penjelasan Pasal 15 b Undang-Undang Nomor 25 
Tahun 2007 tentang Penanaman Modal, Lembaran Negara Republik 
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Indonesia Tahun 2007 Nomor 67, tujuan corporate social responsibility 
yaitu untuk tetap menciptakan hubungan yang serasi, seimbang, dan sesuai 
denga lingkungan, nilai, norma, dan budaya masyarakat setempat. 
Berdasarkan tujuan yang dapat diperoleh dari penjelasan umum 
Undang- Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas, 
Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2007 Nomor 106 dan 
penjelasan Pasal 15 b Undang-Undang Nomor 25 Tahun 2007 tentang 
Penanaman Modal, Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2007 
Nomor 67, nampak bahwa tujuan corporate social responsibility juga 
memiliki keterkaitan dengan tujuan negara yang di antaranya adalah 
memajukan kesejahteraan umum dan mencerdaskan kehidupan bangsa. 
Pelaksanaan corporate social responsibility bagi perusahaan juga 
memiliki banyak manfaat, antara lain : 
“ 1) Mempertahankan dan mendongkrak reputasi serta citra merek 
perusahaan. 
2) Mendapat lisensi untuk beroperasi secara sosial. 
3) Mereduksi risiko bisnis perusahaan. 
4) Melebarkan akses sumber daya bagi operasi usaha. 
5) Membuka peluang pasar lebih luas. 
6) Mereduksi biaya, misalnya terkait dampak pembuangan 
limbah. 
7) Memperbaiki hubungan dengan stakeholders. 
8) Memperbaiki hubungan dengan regulator. 
9) Meningkatkan semangat dan produktivitas karyawan. 
10) Peluang mendapatkan penghargaan (Kompas, 4 Agustus 
2007:_)”. 
Pendapat lain dikemukakan oleh Gurvei Kavei, seorang doktor 
manajemen dari University of Manchester, Inggris. Menurut Garvei Kavei, 
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dengan perusahaan menerapkan corporate social responsibility, maka 
perusahaan akan memperoleh berbagai keuntungan, di antaranya, 
“ 1) Mendatangkan laba dan kinerja finansial yang lebih kokoh. 
2) Meningkatkan akuntabilitas dan penilaian (asessment) dari 
komunikasi investasi baik perbankan maupun para pemodal 
lainnya. 
3) Mendorong komitmen dan loyalitas karyawan karena mereka 
diperhatikan dan dihargai. 
4) Mengurangi kerentanan gejolak dengan masyarakat dan 
lembaga swadaya masyarakat. 
5) Meningkatkan reputasi dan corporate branding perusahaan 
Susanto (2010:74)”. 
Corporate social responsibility merupakan usaha yang membawa 
dampak positif kepada perusahaan jangka panjang. Jangka panjang yang 
dimaksud adalah usaha dari suatu perusahaan akan lebih lestari atau 
berkesinambungan karena pekerjanya memperoleh kesejahteraan dan betah 
untuk bekerja pada perusahaan, sehingga proses produksi dapat 
menghasilkan mutu kualitas yang memuaskan. Pada sisi lain, lingkungan di 
sekitar perusahaan seperti masyarakat otomatis juga akan terjaga, yang pada 
akhirnya akan membawa dampak positif pada perusahaan seperti munculnya 
dukungan dari masyarakat kepada perusahaan dan pemberian nama baik 
dari masyarakat, sehingga keuntungan atau laba dari perusahaan akan tetap 
terjaga Wibisono (2007:37). Anggapan bahwa corporate social 
responsibility adalah beban bagi perusahaan tidaklah tepat, karena 
penerapan corporate social responsibility akan membawa dampak positif 
yang merupakan investasi jangka panjang perusahaan. 
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3. Bentuk-bentuk Corporate Social Responsibility 
Corporate Social Responsibility memiliki bentuk-bentuk di 
antaranya yang menjadi pondasi dasar yaitu : Charity Principle dan 
Stewardship Principle. Charity Principle adalah kegiatan yang dilakukan 
oleh perusahaan untuk memberikan bantuan sukarela kepada seseorang atau 
kelompok yang membutuhkan. Kegiatan ini biasanya dalam bentuk kegiatan 
karikatif. Stewardship Principle adalah tindakan perusahaan untuk 
mempertimbangkan kepentingan setiap pihak yang dipengaruhi oleh 
keputusan maupun kebijakan perusahaan Widjaja (2008:114). Hal ini 
dilakukan oleh perusahaan karena adanya kesadaran bahwa adanya 
ketergantungan perusahaan dengan masyarakat sekitar.  
Kegiatan ini dilakukan dengan cara pendekatan stakeholders, 
sehingga mampu menyeimbangkan kepentingan dan kebutuhan setiap 
kelompok yang beraneka ragam didalam masyarakat (Lee, Nancy dan Philip 
Kotler, 2010:21). Dengan mendasarkan pada 2 (dua) pondasi Corporate 
Social Responsibility tersebut, dapat diketahui bahwa pelaksanaan 
Corporate Social Responsibility dalam perusahaan terdapat dalam berbaga 
bentuk, tetapi dari keseluruhan tersebut, hanya ada 2 (dua) penerapa 
Corporate Social Responsibility yang dominan atau yang paling menonjol, 
yaitu penerapan Corporate Social Responsibility dengan meletakkan 
Corporate Social Responsibility sebagai kegiatan yang menyatu dengan inti 
bisnis (core business/inline) dan penerapan Corporate Social Responsibility 
yang meletakkan Corporate Social Responsibility sebagai kegiatan diluar 
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inti bisnis atau yang sering kita sebut sebagai Charity, Karikatif, 
Philanthrophy. 
Penerapan Corporate Social Responsibility yang meletakkan 
Corporate Social Responsibility sebagai bagian dari inti bisnis merupakan 
suatu kumpulan kebijakan, praktek, dan program yang secara komprehensi 
terintegrasi dalam operasi sehari-hari sehingga dampak maupun kepentingan 
sosial dan lingkungan menjadi pertimbangan didalam pengambilan 
keputusan Solihin (2008:47). Untuk dapat mencakup seluruh kepentingan 
dari para stakeholders baik berupa karyawan, masyarakat maupun 
pemerintah, maka diperlukan analisis untuk mengetahui kepentingan-
kepentingan apa saja yang dibutuhkan oleh para stakeholders. Pertimbangan 
maupun kebijakan yang diperoleh berdasarkan analisis dan pendekatan 
stakeholders, akan tepat sasaran dan dapat memuaskan stakeholders. 
Pelaksanaan Corporate Social Responsibility dalam bentuk ini, 
dapat menguntungkan kedua belah pihak, karena selain stakeholders dapat 
tercukupi kepentingannya, perusahaanpun juga memperoleh keuntungan 
berupa penilaian positif masyarakat terhadap perusahaan yang berdampak 
pada kepercayaan yang diberikan masyarakat bagi perusahaan dan produk 
yang dihasilkan Busyra dan Isya (2008:70). Pelaksanaan Corporate Social 
Responsibility di luar inti bisnis, memiliki banyak bentuk antara lain : 
1) Corporate Philanthropy yaitu pemberian sumbangan sebagai 
kegiatan amal / kedermawanan (charity) yang dapat berupa 
hibah tunai, atau dalam bentuk barang. Konsep ini merupakan 
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konsep yang paling tua diantara konsep-konsep yang lain (Lee, 
Nancy dan Philip Kotler, (2010:23-24) dan berkembang kearah 
pemberdayaan masyarakat yang lebih dikenal dengan 
Community Development, contohnya, pengembangan kerjasama, 
memberikan ketrampilan, pembukaan akses pasar dan 
sebagainya. 
2) Cause Promotions yaitu pengalokasian dana atau bantuan dalam 
bentuk barang dan sumber daya lain oleh perusahaan untuk 
meningkatkan kesadaran dan perhatian tentang masalah sosial 
atau dalam rangka rekruitmen sukarelawan. Contohnya, The 
Body Shop mempromosikan larangan penggunaan hewan untuk 
uji coba produk kosmetik. 
3) Corporate Social Marketing yaitu upaya perusahaan dalam 
memberi dukungan pada pembangunan dan/atau pelaksanaan 
kegiatan yang ditujukan untuk mengubah sikap dan perilaku 
dalam rangka memperbaiki kesehatan masyarakat, pelestarian 
lingkungan dan lain-lain. 
4) Social Responsible Business Practice yaitu pengapdosian dan 
pelaksanaan praktek-praktek bisnis dan investasi yang 
memberikan dukungan pada permasalahan sosial untuk 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat dan untuk melindungi 
lingkungan. 
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1. Program Corporate Social Responsibility yang ideal 
Berdasarkan pembahasan mengenai seluk-beluk corporate social 
responsiblity, maka dapat diketahui bahwa program corporate social 
responsibility yang ideal yaitu : 
1) Holistik, yaitu program corporate social responsiblity dengan 
melibatkan stakeholders dalam perencanaan, implementasi dan 
evaluasi. 
2) Komprehesif, yaitu dengan cara memperhatikan dampak 
program terhadap kondisi bidang kehidupan lainnya. 
3) Pendampingan, yang bertujuan untuk menjamin sustainability 
(keberlanjutan) dari program. Keterbatasan personil 
menyebabkan pendampingan tidak optimal. 
4) Pemberdayaan Masyarakat (Community Development), yaitu 
dengan memberdayakan potensi yang terdapat dalam diri 
masyarakat melalui program-program yang dibuat. 
5) Adanya Nilai Edukasi (pembelajaran) dan Nilai Kearifan lokal 
yang membawa dampak positif, yaitu penerapan corporate 
social responsibility melalui program-program yang dibuat oleh 
perusahaan harus memiliki nilai pembelajaran atau pelatihan 
dalam rangka mengembangkan potensi dalam masyarakat dan 
harus mendasarkan pada nilai-nilai dalam masyarakat setempat 
yang diakui kebenarannya seperti nilai keseimbangan (harmoni), 
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kebersamaan yang dapat membawa dampak positif di dalam 
masyarakat (Bismar Nasution, 2008:34). 
2. Pengaturan Corporate Social Responsibility di Indonesia 
Pelaksanaan Corporate Social Responsibility di Indonesia juga 
menjadi perhatian yang serius bagi pemerintah. Pelaksanaan Corporate 
Social Responsibility di Indonesia dahulu hanya menjadi bagian dari 
pelaksanaan GCG (Good Corporate Governance) yang berbentuk pedoman 
seperti yang dikemukakan dalam pedoman umum mengenai GCG yang 
dikeluarkan Komite Nasional Kebijakan Governance Tahun (2006:11, yang 
menyatakan, 
“ Pedoman ini tidak memiliki kekuatan hukum yang mengikat, 
namun merupakan rujukan bagi dunia usaha dalam menerapkan GCG. 
Pedoman ini menjelaskan langkah-langkah yang perlu ditempuh untuk 
menciptakan situasi checks and balance, menegakkan transparansi dan 
akuntabilitas, serta merealisasikan tanggung jawab sosial untuk 
kelangsungan hidup perusahaan. Setiap perusahaan harus memastikan 
bahwa asas GCG diterapkan pada setiap aspek bisnis dan di semua jajaran 
perusahaan. Asas GCG yaitu transparansi, akuntabilitas, responsibilitas, 
independensi, serta kewajaran dan kesetaraan diperlukan untuk mencapai 
kesinambungan usaha (sustainability) perusahaan dengan memperhatikan 
pemangku kepentingan (stakeholders)” (Pedoman Umum yang dikeluarkan 
oleh Komite Nasional Kebijakan Governance tahun 2006, pada 
www.google.com yang diakses pada 6 Juni 2017) 
Sesuai dengan ketentuan Sila ke-5 (lima) Pancasila yang 
menentukan, keadilan sosial bagi seluruh rakyat Indonesia, diharapkan 
dengan berdirinya perusahaan-perusahaan baik berbentuk badan hukum 
maupun tidak berbadan hukum, dapat menciptakan cita-cita Negara 
Indonesia yang terdapat dalam Sila ke-5 (lima) Pancasila. Undang-Undang 
Dasar 1945 pada Pasal 33 ayat (1), (2), dan (3) juga menjelaskan bahwa inti 
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dari perekonomian yang dilakukan baik oleh Negara maupun oleh 
masyarakat harus bertujuan sebesarbesar kemakmuran rakyat. Perhatian 
pemerintah dalam rangka memberikan kesadaran pihak-pihak dalam sektor 
bisnis yang melaksanakan kegiatan usaha di Indonesia akan pentingnya 
melaksanakan corporate social responsibility demi menjaga image baik 
perusahaan dan keberlanjutan kegiatan perusahaan diwujudkan dengan 
diregulasikannya atau diaturnya ketentuan mengenai Corporate Social 
Responsibility antara lain : 
1) Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan 
Terbatas, Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2007 
Nomor 106. 
2) Undang-Undang Nomor 25 Tahun 2007 tentang Penanaman 
Modal, Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2007 
Nomor 67. 
3) Undang-Undang Nomor 19 Tahun 2003 tentang Badan Usaha 
Milik Negara, Lembaran Negara Tahun 2003 Nomor 70. 
4) Peraturan Menteri Negara Badan Usaha Milik Negara (BUMN) 
Nomor : PER-05/MBU/2013, tanggal 1 Mei 2013 tentang 
Perubahan kedua atas Peraturan Menteri Negara Badan Usaha 
Milik Negara (BUMN) Nomor : PER-20/MBU/2012, tanggal 27 
Desember 2012 tentang Perubahan atas Peraturan Menteri 
Negara Badan Usaha Milik Negara (BUMN) Nomor : PER-
05/MBU/2007, tanggal 27 April 2007 tentang Program 
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Kemitraan Badan Usaha Milik Negara dengan usaha kecil dan 
Program Bina Lingkungan. 
5) Peraturan Menteri Negara Badan Usaha Milik Negara (BUMN) 
Nomor : PER-20/MBU/2012, tanggal 27 Desember 2012 
tentang Perubahan atas Peraturan Menteri Negara Badan Usaha 
Milik Negara (BUMN) Nomor : PER-5/MBU/2007, tanggal 27 
April 2007 tentang Program Kemitraan Badan Usaha Milik 
Negara dengan usaha kecil dan Program Bina Lingkungan. 
6) Peraturan Menteri Negara Badan Usaha Milik Negara Nomor 
PER-05/MBU/2007 tentang Program Kemitraan Badan Usaha 
Milik Negara dengan Usaha Kecil dan Program Bina 
Lingkungan. 
7) Surat Edaran Menteri Negara Badan Usaha Milik Negara 
Nomor SE-07/MBU/2007 tentang Pelaksanaan Program 
Kemitraan dan Bina Lingkungan dan Penerapan Pasal 74 
Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan 
Terbatas. 
3. International Organization of Standardization (ISO) 26000:2010 
sebagai Panduan Pelaksanaan Corporate Social Responsibility 
International Organization of Standardization (ISO) merupakan 
Badan Penetap Standar Internasional yang terdiri dari wakil-wakil Badan 
Standarisasi nasional setiap Negara, yang didirikan pada 23 Februari 1947. 
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Dalam melaksanakan kegiatannya sebagai badan penetap standar 
Internasional, ISO memiliki tujuan antara lain : 
1. Memberikan kontribusi positif dimana kita tinggal. Melalui ISO 
26000:2010, memberikan sarana untuk melakukan perdagangan, 
pengetahuan, peluang untuk kesempatan berinovasi dalam 
teknologi serta pengetahuan mengenai manajemen yang baik 
dan pelaksanaannya; 
2. Memberikan solusi dan keuntungan pada semua sektor, 
termasuk agrikultur, konstruksi, pengiriman, transport, teknologi 
komunikasi dan pelaksanaannya; dan 
3. Memberikan standar pengembangan bagi kebutuhan pasar yang 
jelas, dan disediakan untuk dikembangkan oleh para ahli dalam 
suatu bisnis. Sehingga ketika bisnis telah berjalan, maka standar 
akan diberlakukan. Standar yang ditetapkan oleh Badan Penetap 
Standar yaitu ISO 26000:2010 sebagai Guidance on Social 
Responsibility merupakan solusi dan bagian dari keuntungan 
bagi sektor yang menerapkan standar dalam kegiatan usahanya. 
ISO 26000:2010 memberikan keuntungan atau benefit bagi 
pelaksanannya, antara lain : 
1) Memberikan keuntungan secara kompetitif; 
2) Memberikan reputasi atau nama baik bagi kegiatan usaha; 
3) Memberikan kemampuan untuk mempertahankan pekerja 
yang bekerja di Perusahaan atau unit usaha; 
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4) Pemeliharaan produktivitas usaha, termasuk di dalamnya 
moral dan komitmen kerja para karyawan; dan 
5) Menjaga hubungan baik dengan Shareholders atau Pemegang 
Saham dan Stakeholders atau Pemangku Kepentingan 
Perusahaan; ISO 26000:2010 memberikan keuntungan 
kepada kegiatan usaha dalam rangka memberikan standar 
dalam pemeliharaan hubungan baik dengan pemegang saham 
maupun dengan pemangku kepentingan. ISO 26000:2010 
memberikan pedoman untuk semua jenis organisasi, terlepas 
dari bentuk, ukuran besar atau kecil kegiatan usaha maupun 
lokasi. Hal yang tertuang pada pedoman tersebut antara lain : 
a) Konsep, definisi dan istilah yang berkaitan dengan 
tanggung jawab sosial; 
b) Latar belakang, tren dan karakteristik tanggung jawab 
sosial; 
c) Prinsip dan praktek yang berkaitan dengan tanggung 
jawab sosial; 
d) Subjek utama dari tanggung jawab sosial; Mengintegrasi, 
melaksanakan dan mempromosikan perilaku sosial yang 
bertanggung jawab di seluruh organisasi melalui kebijakan 
dan praktek; 
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4. Konsep Corporate Social Responsibility dan Program Kemitraan dan 
Bina Lingkungan (PKBL) 
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (Corporate Social 
Responsibility) merupakan konsep yang dibangun sebagai komitmen dari 
dunia usaha untuk turut melaksanakan kontribusi nyata kepada masyarakat 
sebagai konsumen sekaligus penerima dampak dari keberadaan suatu 
perusahaan. Dalam perkembangannya, dunia usaha khususnya di Indonesia 
menciptakan perusahaan yang dimiliki oleh Negara dalam rangka 
meningkatkan kesejahteraan rakyat, yaitu Badan Usaha Milik Negara 
(BUMN). BUMN dalam melaksanakan visi sebagai perusahaan yang 
mencari keuntungan (Making profit Oriented) diberikan tanggung jawab 
oleh Peraturan Perundang- Undangan untuk turut serta dalam meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat di sekitar perusahaan melalui Program Kemitraan 
dan Bina Lingkungan.  
Corporate Social Responsibility dan PKBL memiliki makna yang 
sama yaitu untuk berkontribusi nyata terhadap pemangku kepentingan atau 
Stakeholders perusahaan. Apabila ditinjau lebih rinci, terdapat perbedaan 
dalam konsep Corporate Social Responsibility dan PKBL, antara lain 
sebagai berikut : 
Tabel 2.1 Konsep Corporate Social Responsibility dan PKBL 
Perihal Corporate Social 
Responsibility 
Program Kemitraan dan 
Bina Lingkungan(PKBL) 
Tingkat Kepatuhan Telah diatur pada 
berbagai ketentuan 
Peraturan Perundang-
 
Diatur pada ketentuan 
khusus, yaitu mengenai 
Badan Usaha Milik 
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Undangan, baik UU 
maupun Peraturan 
dibawah UU serta doktrin 
Negara beserta peraturan 
menteri terkait 
Arah komitmen 
 
Memiliki sifat Filantrophy 
atau sukarela dan tidak 
terbatas pada kepentingan 
perusahaan tetapi lebih 
luas yaitu kepada sesama 
 
Memiliki sifat investasi 
perusahaan jangka 
panjang 
dan terbatas pada 
kepentingan perusahaan 
Sifat Pelaksanaan 
 
Menjadi bagian dari 
perencanaan yang 
terintegrasi pada kegiatan 
usaha sejak awal 
 
Mengarah dan terbatas 
pada pengembangan 
komunitas, sehingga 
perusahaan cenderung 
menanggung beban biaya 
atas hal yang negarif 
yang timbul 
Tujuan 
 
Investasi jangka panjang 
dengan mendasarkan pada 
asasnya dan berlaku lebih 
umum 
 
Sesuai dengan program 
perusahaan tertentu 
Fokus terhadap 
Stakeholders 
 
Berfokus pada 
kepentingan stakeholders 
secara luas (external 
stakeholders) 
 
Berfokus pada 
kepentingan stakeholders 
di sekitar perusahaan 
(internal stakeholders) 
Sifat kontribusi 
 
Tidak memberikan batasan 
jumlah perusahaan dalam 
melaksanakan Corporate 
Social Responsibility 
sehingga dapat maksimal 
dalam berkontribusi 
kepada masyarakat 
 
Diberikan batasan 
tertentu 
untuk melaksanakan dan 
melalui proses 
dianggarkan setelah laba 
diperoleh, sehingga 
dimungkinkan 
perusahaan 
tidak menerapkan oleh 
karena tidak 
mendapatkan keuntungan 
atau laba 
(Sumber: Olahan Data Sekunder, 2017) 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui secara konsep Corporate 
Social Responsibility dan PKBL merupakan 2 (dua) hal yang berbeda akan 
tetapi secara makna memiliki kesamaan yaitu memberikan kontribusi 
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terhadap masyarakat. Corporate Social Responsibility secara harfiah tidak 
memberikan ketentuan batas atau nominal tertentu kepada perusahaan dalam 
hal ini sebagai pelaksana ketentuan Corporate Social Responsibility untuk 
pelaksanaan Corporate Social Responsibility, sedangkan PKBL terdapat 
ketentuan mengenai nominal atau batas tertentu bagi perusahaan untuk 
memberikan kontribusi kepada masyarakat. Sebagaimana diatur pada Pasal 
9 Peraturan Menteri Negara Badan Usaha Milik Negara (BUMN) Nomor : 
PER- 05/MBU/2007, tanggal 27 April 2007 tentang Program Kemitraan 
BUMN dengan Usaha Kecil dan Program Bina Lingkungan, menentukan 
bahwa dana Program Kemitraan dan Bina Lingkungan masing-masing 
disisihkan dari laba 2 % (dua per seratus). Ketentuan tersebut menjadi 
perbedaan yang cukup mendasar apabila dibandingkan dengan Corporate 
Social Responsibility yang tidak memberikan batasan perusahaan dan/atau 
orang perorang dalam berkomitmen memberikan kontribusi terhadap 
masyarakat atau stakeholdersnya.  
Sifat Corporate Social Responsibility yang cenderung sebagai 
charity atau kedermawanan yang terintegrasi sejak awal dalam perencanaan 
perusahaan menjadikan Corporate Social Responsibility sebagai tata 
perilaku yang memiliki tujuan jangka panjang dalam rangka membangun 
citra ata nama baik dari perusahaan atau dunia usaha. Sedangkan PKBL 
memiliki kecenderungan untuk melihat dampak negatif dari pengelolaan 
perusahaan sebagai beban biaya yang kemudian menjadi bagian dari 
pelaksanaan program PKBL, sehingga terkadang PKBL tidak melibatkan 
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masyarakat dalam pembahasan kebijakan yang akan timbul atau akan 
dilaksanakan oleh perusahaan. Tidak turut sertanya keberadaan masyarakat 
sebagai bagian dari pembuatan kebijakan perusahaan terkadang dikarenakan 
PKBL dilaksanakan melalui penyisihan laba yang terjadi pada akhir tahun 
kinerja perusahaan sehingga masyarakat tidak menjadi prioritas dalam 
perencanaan termasuk dalam penyusunan anggaran tahun berikutnya. 
5. Prinsip Aktivitas Corporate Social Responsibility  
Agar program corporate social responsibility dapat berjalan dengan 
efektif, maka setiap perusahaan harus memahami prinsip-prinsip yang di 
berlakukan oleh divisi yang bertanggung jawab atas pelaksanaan corporate 
social responsibility. Prinsip tersebut menurut Crowther & Aras (Zulkarnain 
2012:56) yang terdiri dari:  
a. Sustainability 
Berkaitan pada efek pengambilan tindakan yang di ambil di 
masa sekarang telah mempunyai pilihan di masa depan. 
Perusahaan melakukan tindakan yang berkelanjutan terhadap 
apa yang di lakukan di masa sekarang dan melihat ke masa 
depan. Maka dari itu enting bagi perusahaan untuk 
memperhatikan tindakan yang berkelanjutan tersebut. Agar 
terjadi keseimbangan, maka perlu kontrak sosial yang tersusun 
baik secara tersurat maupun tersirat sehingga terjadi kesepakatan 
saling melindungi kepentingan masing-masing Suharto, 
(2009:96). 
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b. Accountability  
Prinsip ini berkaitan dengan pengakuan perusahaan dalam 
melakukan tindakan yang mempengaruhi lingkungan eksternal 
dan karena itu perusahaan berasumsi untuk bertanggungjawab 
pada tindakan yang di lakukan. Prinsip ini berdampak pada 
hitungan akibat dari setiap tindakan yang di ambil perusahaan 
baik secara internal maupun eksternal.  
c. Transparency  
Prinsip ini berarti akibat internal dari tindakan organisasi dapat 
dipastikan dari laporan yang di buat organisasi dan fakta yang 
ada tidak disembunyikan dalam laporan tersebut. Dengan 
demikian semua akibat dari tindakan yang dilakukan oleh 
organisasi termasuk dampak internal seharusnya muncul secara 
nyata dan jelas kepada semua pihak melalui penggunaan media 
informasi yang di sediakan mekanisme pelaporan organisasi.  
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BAB III 
GAMBARAN UMUM 
A. Sejarah PT. Telkom Indonesia 
Sebelumnya di Indonesia terdapat dua perusahaan telekomunikasi yang 
berada dibawah kendali pemerintah dalam hal ini dikelola oleh kementerian 
BUMN yakni PT. Telkom Indonesia,  dan PT. Indosat,  (Indosat Ooredoo), 
namun setelah PT. Indosat,  dijual oleh pemerintah maka Telkom Group yang 
juga merupakan induk dari PT. Telkomsel Indonesia, kini menjadi satu-satunya 
BUMN telekomunikasi serta penyelenggara layanan telekomunikasi dan 
jaringan terbesar di Indonesia. Telkom Group melayani jutaan pelanggan di 
seluruh Indonesia dengan rangkaian lengkap layanan telekomunikasi yang 
mencakup sambungan telepon kabel tidak bergerak dan telepon nirkabel tidak 
bergerak, komunikasi seluler, layanan jaringan dan interkoneksi serta layanan 
internet dan komunikasi data. Telkom Group juga menyediakan berbagai 
layanan di bidang informasi, media dan edutainment, termasuk cloud-based 
and server-based managed services, layanan e- Payment dan IT enabler, e-
Commerce dan layanan portal lainnya. 
Pada awalnya di kenal sebagai sebuah badan usaha swasta penyedia 
layanan pos dan telegrap atau dengan nama “JAWATAN”. Pada tahun 1961 
Status jawatan diubah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi 
(PN Postel), PN Postel dipecah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Giro (PN 
Pos & Giro), dan Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN Telekomunikasi). 
Dan pada tahun 1974 PN Telekomunikasi disesuaikan menjadi Perusahaan 
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Umum Telekomunikasi (Perumtel) yang menyelenggarakan jasa 
telekomunikasi nasional maupun internasional. Pada tanggal 14 November 
1995 di resmikan PT. Telekomunikasi Indonesia sebagai nama perusahaan 
telekomunikasi terbesar di Indonesia. TELKOM menyediakan jasa telepon 
tetap kabel (fixed wire line), jasa telepon tetap nirkabel (fixed wireless), jasa 
telepon bergerak (mobile service), data/internet serta jasa multimedia lainnya. 
Bermula dari didirikannya sebuah badan usaha swasta penyedia layanan 
pos dan telegraf pada tahun 1882, layanan komunikasi dikonsolidasikan oleh 
pemerintah Hindia Belanda ke dalam jawatan Post Telegraaf (PTT). 
Sebelumnya, pada tanggal 23 Oktober 1856 dimulai pengoperasian layanan 
jasa telegraf elektromagnetik pertama yang menghubungkan Jakarta (Batavia) 
dengan Bogor (Buitenzorg), momen tersebut di kemudian hari atau tepatnya 
tahun 2009 dijadikan sebagai hari lahir Telkom. Status jawatan diubah pada 
tahun 1961 menjadi Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi atau PN 
Postel. Pada tahun 1965 PN Postel dipecah menjadi Perusahaan Negara Pos 
dan Giro, dan satunya lagi adalah Perusahaan Negara Telekomunikasi. 
Selanjutnya pada tahun 1974 PN Telekomunikasi diubah namanya menjadì 
Perusahaan Umum Telekomunikasi atau Perumtel yang menyelenggarakan jasa 
telekomunikasi nasional maupun internasional. Pada tahun 1980 seluruh saham 
PT Indonesian Satellite Corporation Tbk. (Indosat) diakuisisi oleh Pemerintah 
Indonesia dan dijadikan Badan Usaha Milik Negara atau BUMN untuk 
menyelenggarakan jasa telekomunikasi internasional, terpisah dari Perumtel. 
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Pada tahun 1989 undang-undang Nomor 3 Tahun 1989 tentang 
Telekomunikasi ditetapkan untuk mengatur peran swasta dalam 
penyelenggaraan telekomunikasi. Kemudian pada tahun 1991 Perumtel diubah 
lagi menjadi Perusahaan Perseroan (Persero) Telekomunikasi Indonesia 
berdasarkan pada Peraturan Pemerintah Nomor 25 Tahun 1991. Hal tersebut 
kemudian merombak secara keseluruhan arah dan tujuan perusahaan 
telekomunikasi di Indonesia khususnya pada PT. Telkom yang selanjutnya 
menjadi penyedia layanan telekomunikasi secara bertahap menemui titik terang 
dalam ekspansi bisnis yang dikembangkan guna mengantisipasi kemajuan era 
telekomunikasi dalam negeri demi mengikuti perkembangan era 
telekomunikasi global secara meyeluruh. 
Penawaran umum perdana saham Telkom dilakukan pada tanggal 14 
November 1995, maka sejak itu saham Telkom tercatat dan diperdagangkan di 
Bursa Efek Jakarta (BEJ) dan Bursa Efek Surabaya (BES) yang kemudian 
(BEJ dan BES) sekarang menjadi Bursa Efek Indonesia (BEI). Selain di BEI 
saham telkom juga tercatat di Bursa saham New York (NYSE) dan Bursa 
saham London (LSE), Selain itu saham Telkom juga diperdagangkan tanpa 
pencatatan di Bursa saham Tokyo. Sejak tahun 1989 Pemerintah Indonesia 
melakukan deregulasi di sektor telekomunikasi dengan membuka kompetisi 
pasar bebas, dengan demikian Telkom tidak lagi memonopoli telekomunikasi 
Indonesia. Pada tahun 1999 ditetapkan Undang-Undang Nomor 36 Tahun 1999 
tentang Telekomunikasi. Pada tahun 2001 Telkom membeli 35 persen saham 
Telkomsel dari PT. Indosat sebagai bagian dari implementasi restrukturisasi 
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industri jasa telekomunikasi di Indonesia yang ditandai dengan penghapusan 
kepemilikan bersama dan kepemilikan silang antara Telkom dan Indosat. Dan 
Duopoli penyelenggaraan telekomunikasi pun terjadi sejak bulan Agustus 
2002. 
Kemudian peluncuran ''New Telkom'' yang ditandai dengan penggantian 
identitas perusahaan terjadi pada tanggal 23 Oktober 2009. Komposisi 
kepemilikan saham Telkom dari waktu ke waktu terus mengalami perubahan, 
pada 14 November 1995 dan block sale Desember 1996 Komposisi saham 
Telkom menjadi Pemerintah Indonesia 75,80 persen dan Publik free-float 24,2 
persen. Kemudian Per 7 Mei saham Telkom menjadi, Pemerintah Indonesia 
66,20 persen dan Publik free-float 33,80 persen. Lalu per 8 Desember 2001 
Saham Telkom berubah menjadi, Pemerintah Indonesia 54,30 persen dan 
Publik free-float 45,7 persen. Dan pada 16 Juli 2002, saham Telkom berubah 
lagi menjadì, Pemerintah Indonesia 51,19 persen, Publik freefloat 40,21 persen, 
Serta Bank of New York dan Investor dalam negeri 8,79 persen. 
Berikut penjelasan portofolio bisnis Telkom: 
1. Telecommunication 
Telekomunikasi merupakan bagian bisnis legacy Telkom. Sebagai ikon 
bisnis perusahaan, Telkom melayani sambungan telepon kabel tidak 
bergerak Plain Ordinary Telephone Service (”POTS”), telepon nirkabel 
tidak bergerak, layanan komunikasi data, broadband, satelit, penyewaan 
jaringan dan interkoneksi, serta telepon seluler yang dilayani oleh Anak 
Perusahaan Telkomsel. Layanan telekomunikasi Telkom telah menjangkau 
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beragam segmen pasar mulai dari pelanggan individu sampai dengan Usaha 
Kecil dan Menengah (“UKM”) serta korporasi. 
2. Information 
Layanan informasi merupakan model bisnis yang dikembangkan Telkom 
dalam ranah New Economy Business (“NEB”). Layanan ini memiliki 
karakteristik sebagai layanan terintegrasi bagi kemudahan proses kerja dan 
transaksi yang mencakup Value Added Services (“VAS”) dan Managed 
Application/IT Outsourcing (“ITO”), e-Payment dan IT enabler Services 
(“ITeS”). 
3. Media 
Media merupakan salah satu model bisnis Telkom yang dikembangkan 
sebagai bagian dari NEB. Layanan media ini menawarkan Free To Air 
(“FTA”) dan Pay TV untuk gaya hidup digital yang modern. 
4. Edutainment 
Edutainment menjadi salah satu layanan andalan dalam model bisnis NEB 
Telkom dengan menargetkan segmen pasar anak muda. Telkom 
menawarkan beragam layanan di antaranya Ring Back Tone (“RBT”), SMS 
Content, portal dan lain-lain. 
5. Services 
Services menjadi salah satu model bisnis Telkom yang berorientasi kepada 
pelanggan. Ini sejalan dengan Customer Portfolio Telkom kepada pelanggan 
Personal, Consumer/Home, SME, Enterprise, Wholesale, dan Internasional. 
Sebagai perusahaan telekomunikasi, Telkom Group terus mengupayakan  
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inovasi di sektor-sektor selain telekomunikasi, serta membangun sinergi di 
antara seluruh produk, layanan dan solusi, dari bisnis legacy sampai New 
Wave Business. Untuk meningkatkan business value, pada tahun 2012 
Telkom Group mengubah portofolio bisnisnya menjadi TIMES 
(Telecommunication, Information, Media Edutainment & Service). Untuk 
menjalankan portofolio bisnisnya, Telkom Group memiliki empat anak 
perusahaan, yakni PT. Telekomunikasi Indonesia Selular (Telkomsel), PT. 
Telekomunikasi Indonesia International (Telin), PT. Telkom Metra dan PT. 
Daya Mitra Telekomunikasi (Mitratel). 
B. Pengembangan Bisnis PT. Telkom Indonesia 
PT. Telkom Indonesia, Tbk yang telah mengalami perjalanan panjang dan 
melewati berbagai fase sebagai tantangan perusahaan di bawah naungan 
Kementerian BUMN, integrasi dan konektivitas usaha PT. Telkom Indonesia 
yang juga bergerak maju seiring perubahan dan kemajuan teknologi, maka PT. 
Telkom Indonesia telah melakukan perombakan tujuan dan pengembangan 
bisnis perusahaan yang meliputi berbagai aspek secara menyeluruh, antara lain: 
1. Bisnis PT. Telkom Indonesia 
Telkom telah menjadi bagian dari pemimpin pangsa pasar telekomunikasi 
terbesar di Indonesia, melalui anak usahanya PT. Telkomsel Indonesia yang 
menguasai bisnis provider (menyedia layanan jasa telekomunikasi selluler, 
mobile phone, dan koneksi internet smartphone). Telkom telah bergerak 
maju menuju ekspansi bisnis nasional dan internasional. Konsistensi PT. 
Telkom Indonesia dan beberapa perubahan bisnis perusahaan kearah yang 
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lebih maju serta mendorong pengelolaan perusahaan secara professional, 
transparan, efektif, serta efisien demi meningkatkan nilai maksimal 
perusahaan dimasa mendatang. 
2. Infrastruktur dan sistem operasi PT. Telkom Indonesia 
Komitmen untuk mempertahankan dan tetap menjadi perusahaan 
telekomunikasi nomor satu di Indonesia, Telkom telah menyatukan tekad 
dan telah mengembangkan penyediaan layanan dan infrastruktur yang 
menjangkau seluruh pelosok negeri di tanah air dengan tujuan untuk tetap 
meningkatkan kualitas terbaik dan prima. Dengan sistem operasi yang 
terintegrasi dengan budaya the Telkom way serta World in Your Hand maka 
memastikan terimplementasinya prinsip tersebut dalam perusahaan pada 
setiap tingkatan terutama berkaitan dengan proses komunikasi dan 
pengungkapan dalam sistem operasi perusahaan, pengukuran dan 
pertanggungjawaban kinerja, serta pengelolaan audit perusahaan. 
3. Transformasi SDM ( Sumber Daya Manusia) 
Kepemimpinan yang efektif dalam mengelola perusahaan, pemimpin 
memberikan contoh yang sebagai karakter utama dalam menjalankan roda 
bisnis perusahaan. Pemberdayaan kompetensi SDM guna memastikan setiap 
karyawan berada pada posisi yang tepat dalam perusahaan sesuai dengan 
kemampuan dan keahliannya, penerapan sistem pengelolaan kinerja 
organisasi pada setiap unit dalam perusahaan dalam menjalankan fungsinya 
masing- masing. 
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4. Visi dan Misi PT. Telkom Indonesia  
1) Visi PT. Telkom Indonesia 
“Be The King Of Digital in The Region” 
2) Misi PT. Telkom Indonesia 
“Lead Indonesian Digital Innovation and Globalization” 
C. Struktur Organisasi Berdasarkan Jabatan dalam Lingkungan Perusahaan 
PT. Telkom Indonesia 
Berikut struktur organisasi di PT. Telkom Indonesia, Tbk sebagai berikut: 
 
Gambar. 3. 1. Struktur organisasi PT. Telkom Indonesia 
(Sumber : PT. Telekomunikasi Indonesia) 
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Gambar 3.2. Struktur  Community Development Center(CDC) 
(sumber : PT. Telekomunikasi Indonesia) 
D. Tugas dan tanggungjawab Jabatan dalam Lingkungan Perusahaan PT. 
Telkom Indonesia 
Senior General Manager (SGM) bertanggung jawab atas pengelolaan 
penyelenggaraan aktifitas Program Kemitraan dan Bina Lingkungan (PKBL) 
secara efektif, efisien dan terkontrol. SGM memiliki kewajiban untuk menyusun 
rencana kerja dan anggaran PKBL dan operasional, menetapkan sasaran Program 
Kemitraan dan Bina Lingkungan (PKBL) di wilayah operasi perusahaan serta 
merumuskan strategi pencapaian dan mensuspervisi implementasinya, melakukan 
evaluasi dan seleksi atas kelayakan usaha dan menetapkan calon mitra binaan 
secara langsung, menyiapkan dan menyalurkan dana program kemitraan kepada 
mitra binaan dan dana program Bina Lingkungan kepada masyarakat, 
mengendalikan anggaran biaya Program Kemitraan dan Bina Lingkungan (PKBL) 
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dan operasional. Manager Sekretariatan bertanggung jawab atas kelancaran dan 
efektifitas dukungan kesekretariatan, administrasi dan logistik. Untuk 
melaksanakan tanggung jawabnya Manager sekretariatan menjalankan proses 
utama sebagai penyelenggaran peran kesekretariatan dan dukungan administrasi 
perkantoran dan kepegawaian, termasuk aktifitas komunikasi internal dan 
eksternal dan sebagai penyelenggara fungsi logistik. Senior Manager bidang 
perencanaan dan pengendalian bertanggung jawab atas perumusan, pemanduan 
penerapan, serta pengendalian strategi bisnis Community Development Center 
(CDC), serta memastikan terlaksananya kegiatan yang mengacu pada bussiness 
plan, dan hasilnya sesuai dengan Kontrak Manajemen. Untuk melaksanakan 
tanggung jawab tersebut Senior Manager bidang perencanaan dan pengendalian 
menjalankan proses utama, yaitu perencanaan dan pengembangan bisnis, evaluasi 
program dan performansi, dukungan pengelolaan sistem informasi Program 
Kemitraan dan Bina Lingkungan (PKBL), penyusunan proses bisnis, evaluasi 
implementasi proses bisnis. 
Senior Manager Keuangan bertanggung jawab atas penyelenggaraan 
pengelolaan keuangan Community Development Center (CDC). Untuk melakukan 
tanggung jawab tersebut Senior manager menjalankan proses utama yaitu 
menyusun anggaran, melakukan pengawasan, pengendalian dan evaluasi 
penyerapan anggaran, penyelenggaraan Cash Management dan Financial 
Management, melakukan analisa keuangan, dukungan informasi financial, 
melakukan penyusunan laporan keuangan.  
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Senior Manager bidang Kemitraan bertanggung jawab untuk 
menemukenali turbulensi lingkungan, penetapan sasaran layanan dan melakukan 
supervisi pelaksanaan program kemitraan serta pengintegrasian dan penyelarasan 
kapabilitas Community Development area. Untuk menjalankan Senior Manager 
bidang Kemitraan menjalankan proses utama dalam perencanaan program 
kemitraan, pengembangan sistem dan prosedur program kemitraan, implementasi 
program Kemitraan, Implementasi program hibah kemitraan, pengelolaan 
komunitas kemitraan, evaluasi dan pengawasan program kemitraan serta 
memonitoring dan pelaporan. 
Senior Manager bidang Bina Lingkungan bertanggung jawab atas 
pengelolaan dan penyelenggaraan akitfitas program Bina Lingkungan di wilayah 
operasi perusahaan secara sistematik, efektif dan efisien. Untuk menjalankan 
tanggung jawab tersebut  Senior bidang Bina Lingkungan menjalankan proses 
utama untuk melakukan perencanaan program Bina Lingkungan, pengembangan 
sistem dan prosedur program Bina Lingkungan, implementasi program Bina 
Lingkungan, pengelolaan komunitas Bina Lingkungan, evaluasi dan pengawasan 
program Bina Lingkungan serta memonitoring dan pelaporan.  
Manager Community Development Area bertanggung jawab atas 
efektifitas dan kelancaran pelaksanaan Program Kemitraan dan Bina Lingkungan 
(PKBL) di wilayahnya dan dalam pelaksanaan operasionalnya, manager CD area 
bertanggung jawab langsung kepada Senior General Manager Community 
Development Center. Unutk melaksanakan perannya Manager Community 
Development area ditugaskan untuk melaksanakan aktifitas dengan lingkup 
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melaksanakan survey dan evaluasi terhadap calon penerima Program Kemitraan 
dan Bina Lingkungan (PKBL), menyalurkan dana Program Kemitraan dan Bina 
Lingkungan (PKBL), melakukan pembinaan terhadap mitra binaan, melakukan 
kegiatan collection/ penagihan kepada mitra binaan, mengadministrasikan piutang 
dan tunggakan serta membuat laporan. 
Public Relation mempunyai peran penting dalam menjaga, 
mempertahankan bahkan meningkatkan image perusahaan, sehingga aktifitas 
Public Relation (PR) menjadi sangat penting bagi sebuah perusahaan begitu juga 
dengan Public Relation (PR) di PT Telekomunikasi Indonesia. Public Relation 
(PR) PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk memegang peranan penting dalam segala 
bentuk aktifitas, kegiatan maupun program dalam bentuk segala publikasi maupun 
memberikan informasi kepada seluruh publik perusahaan baik publik internal 
maupun eksternal. Public Relation (PR) Induk mempunyai tugas untuk merubah, 
menambah bahkan menghapus segala peraturan atau kegiatan yang berhubungan 
dengan kebijakan dan regulasi. Media Relation merupakan salah satu kegiatan 
Public Relation (PR) dalam melakukan publikasi yang berhubungan dengan 
media massa baik media cetak maupun elektronik. Internal Relation merupakan 
kegiatan Public Relation (PR) dalam melakukan segala kegiatan publikasi yang 
berhubungan dengan pihak internal, seperti melalui buletin bulanan, surat edaran 
dan portal internal. 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN 
Pada bab ini peneliti akan mendiskripsikan hasil penelitian dan 
pembahasan tentang Strategi Komunikasi pelaksanaan program corporate sosial 
responsibility PT Telkom Regional VII Makassar. 
A. Hasil Penelitian 
Data yang di peroleh dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 
observasi dan wawancara pada karyawan PT Telkom Regional VII Makassar 
maupun dengan warga yang menjadi sasaran dalam program corporate sosial 
responsibility yang dijalankan oleh PT Telkom Regional VII Makassar. 
Penelitian ini dilakukan selama kurang lebih 2 bulan. Berikut peneliti akan 
memaparkan hasil penelitian tersebut. 
1. Identitas informan 
Informan dalam penelitian ini terdiri dari karyawan maupun 
masyarakat yang menjadi sasaran program corporate sosial responsibility 
PT Telkom Regional VII Makassar. Karyawan yang di maksud iyalah 
karyawan yang mengetahui tentang program corporate sosial 
responsibility maupun yang memiliki keterkaitan dengan penelitian 
ini.sedangkan masyarakat yang dimaksud adalah penerima bantuan 
cororate sosial responsibility, baik program bina lingkungan maupun 
program kemitraan.  
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a. Informan I  
Tufiq Djafar merupakan manager community development 
center (CDC) PT Telkom Regional VII. Umur 55 tahun. Taufiq 
bertugas di kantor Telkom sejak tahun 2012, ia menjelaskan bahwa 
program corporate sosial responsibility yang dilaksanakan oleh Pt 
Telkom Regional VII berjalan secara efektif karena perusahan telah 
menyiapkan dana yang cukup besar untuk melaksanakan program 
corotate sosial responsibility walaupun dana tersebut harus di bagi 
kedalam beberapa asnaf-asnaf dalam program CSR. Hal ini 
dimaksudkan agar Pt Telkom berkomitmen untuk mendekatkan diri 
kepada masyarakat. 
b. Informan 2 
Alimin T. umur 53 tahun, bekerja di Pt Telkom 34 tahun 
merupakan staff dari corporate sosial responsibility Pt Telkom regional 
VII Makassar. Alimin menjelaskan bahwa program cororate sosial 
responsibility Pt Telkom regional VII Makassar terdiri atas dua, yaitu 
program kemitraan dan bina lingkunga. Program kemitraan merupakan 
pemberian bantuan modal usaha kecil menegah dengan prinsip 
pinjaman bunga lunak selama 3 tahun. Sedangkan bina lingkungab 
merupakan bantuan yang di berikan dapat berupa beasiswa, perbaikan 
mesjid, dan perbaikan sarana publik lainnya.  
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c. Informan 3 
Syarifuddin umur 53 tahun officer program kemitraan bekerja 
di terlkom bagian kemitraan sejak tahun 2006. Syarifuddin menjelaskan 
bahwa program kemitraan yang dilaksanakan oleh Pt Telkom berjalan 
secara evektif walaupun mengalami beberapa kendala yaitu 
penunggakan oleh para mitra binaan yang meminjam di bawah 20 juta 
karena tidak ada jaminan. Syarifuddin juga menjelaskan bahwa para 
minta binaan dibina dengan pembekalan seperti penggunaan keuangan 
dengan baik. Syarif juga menjelaskan bahwa batas peminjaman pada 
mitra binaan maksimal 75 juta dengan jangka waktu pelunasan setiap 
peminjaman yaitu 2 tahun dengan bunga pertahunnya 6 %.  
d. Informan 4  
Ahmad yajid yang merupakan penerima bantuan program 
kemitraan sebanyak 3 tahap, umur 41 tahun dan memiliki usaha 
perbengkelan yang berada di JL. AP. Pettarani 2 LRG 9 A NO. 6. 
Ahmad menjelaskan bahwa ia merima bantuan program kemitraan 
sebanyak 3 kali, ia merasa sangat terbantu dengan bantuan modal yang 
di terimanya karena bunganya sangat sedikit dan tidak memberatkan. Ia 
menjelaskan bahwa usahanya semakin berkembang setelah menerima 
bantuan dari Pt. Telkom Regional VII Makassar di mana dulu alat-alat 
yang ada di bengkelnya sangat minim sekarang sudah banyak misalnya 
dulu bor tangan hanya 1 sekarang sudah ada 5, gerinra dulu hanya 2 
sekarang sudah ada 6 dll.  
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e. Informan 5 
Iskandar, umur 43 tahun merupakan penerima bantuan mitra 
binaan dan mimiliki usaha makanan. Iskandar menjelaskan bahwa dia 
sangat terbantu dengan adanya program CSR yang di adakan oleh Pt 
Telkom berupa peminjaman modal usaha dan tidak memiliki bunga 
yang banyak tidak seperti koperasi atau bank pada umumnya yang 
memiliki bunga yang tinggi.   
f. Informan 6 
Abdul Kadir. Umur 37 Tahun penerima bantuan program 
mitra binaan memiliki usaha kos kosan di jalan Pettarani usaha kos 
kosan sudah berjalan 4 tahun. 
Tabel 4.1. Profil informan 
No Nama Umur Peran/pekerjaan 
1. Taufiq Djafar 55Tahun 
Manager Community Development 
Center (CDC) 
2. Alimin 53Tahun Staff CSR (program bina lingkungan) 
3. Syarifuddin 53Tahun Staf CSR (program mitra binaan) 
4. Ahmad Yajid 41Tahun Penerima program CSR 
5. Iskandar 43Tahun Penerima program CSR 
6. Ahmad kadir 37Tahun Penerima program CSR 
(Sumber: hasil olahan data primer penelitian 2017) 
2. Strategi komunikasi program CSR PT Telkom Regional VII 
Makassar 
Tujuan dan target perusahaan yang terkandung dalam visi dan 
misi perusahaan akan semakin mudah diraih dengan pengelolaan strategi 
dan kebijakan sesuai dengan rencana dan tujuan perusahaan yang ingin 
dicapai. Salah satu usaha untuk mempertahankan keberhasilan yang telah 
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dicapai dan kemampuan untuk tetap konsisten dalam menjaga citra 
perusahaan PT. Telkom Indonesia tidak akan pernah lepas dari 
kemampuan strategi yang digunakan oleh para pelaksana untuk menjaga 
stabilitas dan kondisi citra PT. Telkom Indonesiaitu sendiri di mata 
publiknya baik itu konsumen secara umum, maupun pihak internal yang 
ada dalam lingkaran perusahaan itu sendiri. Hal tersebut akan menjamin 
perusahaan untuk tetap berkinerja dan mendapatkan apresiasi positif dari 
seluruh publiknya. Strategi yang dilakukan PT Telkom Indonesia Tbk, 
sebagai berikut: 
a. Perencanaan melalui Public relations 
Public relations di PT. Telkom Indonesia khususnya di 
kawasan timur Indonesia yakni PT. Telekomunikasi Divisi Regional 
VII KTI yang berkantor di kota Makassar tepatnya di jalan Andi 
Pangeran Pettarani, No. 02, Makassar, diuraikan oleh informan yang 
telah peneliti pilih untuk memberikan penjelasan dan informasi yang 
sesuai dengan keadaan secara langsung, terkait strategi public relations 
PT. Telkom Indonesia di Makassar dalam menjaga citra perusahaan. 
Strategi komunikasi public relations PT. Telkom Indonesia 
dalam menjaga citra perusahaan, merupakan langkah yang sangat 
penting dalam menjalankan aktivitas public relations dalam perusahaan 
karena ketepatan dalam mengambil sikap dan strategi yang 
dilaksanakan akan menjadikan cerminan bagi perusahaan dalam 
kesigapan menghadapi tantangan pada setiap perubahan arus persaingan 
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bisnis yang dilaksanakan oleh PT. Telkom Indonesia, Tbk maka 
kemampuan untuk bertahan tidak lepas dari kemampuan mengambil 
dan melaksankan strategi yang efektif dalam menghadapi berbagai 
tantangan. 
b. Implementasi melalui Media Relations/Media Partnership 
Dalam menjalankan aktivitas bisnis di PT. Telkom Indonesia 
peran public relations memiliki pengaruh yang sangat signifikan 
dikarenakan strategi bisnis PT. Telkom Indonesia sendiri mengacu pada 
perpaduan antara strategi pemasaran dan komunikasi, dalam hal ini 
penggunaan media komunikasi dan informasi sebagai sarana untuk 
memasarkan serta memperkenalkan produk secaraluas. 
Hal tersebut merupakan bidang yang tidak akan pernah lepas 
dari wewenang SEKDIV & Public Relations (Sekretariat Divisi dan 
Public Relations) yang merupakan penanggung jawab dalam 
pelaksanaan aktivitas publishing dan memperkenalkan serta 
mengupayakan promosi terhadap seluruh produk yang dimiliki oleh PT. 
Telkom Indonesia, khususnya yang ada di Divisi Regional VII wilayah 
kerja Kawasan Indonesia Timur (KTI) yang pusat kegiatannya ada di 
kota Makassar. 
Melaksanakan tugas yang diberikan oleh perusahaan sesuai 
dengan job description sebagai petugas public relations dalam 
perusahaan, sebagai divisi yang wajib dan penting untuk perusahaan 
dalam membangun dan mempertahankan citra. 
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Maka harus diketahui bahwa ruang lingkup tugas public 
relations di PT. Telkom Indonesia adalah segala aktivitas 
keprotokoleran dan kehumasan dalam lingkungan perusahaan baik 
internal public relations maupun eksternal public relations. 
Sebagaimana tugas dan tanggung jawab public relations dalam 
description job. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan informan, dia 
menjelaskan bahwa: 
“Bagian saya itu memang yang langsung berhubungan 
dengan public relations, dan biasanya itu saya yang langsung 
berhubungan dengan wartawan, pemberitaan, bahkan komplain-
komplain, dan segala yang berhubungan dengan public relations salah 
satunya misalnya ada produk baru yang akan diluncurkan oleh Telkom 
grup, istilah baru, entah itu perubahan tarif baik itu kenaikan tarif 
maupun penurunan tarif, diskon apa semuanya yang mecakup hal – hal 
yang public relations harus laksanakan” (wawancara pada tanggal 12 
Juli 2017) 
 
Harus diakui bahwa terkadang memang hubungan antara 
organisasi maupun perusahaan dengan media itu cenderung bervariasi 
dan berbeda satu sama lain. Bagi seorang petugas public relations 
terlebih bagi perusahaan yang bergerak dibidang pelayanan dan 
pemberian jasa, citra dimata publik itu adalah sesuatu yang sangat 
mutlak bagi organisasi atau perusahaan tersebut. Pertarungannya adalah 
bagaimana meraih liputan media tersebut. 
Namun, dalam hal ini medapatkan liputan pun tidaklah cukup 
melainkan bagaimana bahwa inti pesan dari organisasi atau perusahaan 
tersebut tersampaikan secara maksimal sesuai dengan yang telah 
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ditargetkan oleh perusahaan. Karena bukan tidak mungkin bahwa 
terkadang beberapa media pun melakukan dan menyampaikan berita 
atas interpretasi mereka, oleh karena itu memastikan hal tersebut tidak 
terjadi maka strategi public relations dalam mendekati dan 
memanfaatkan hubungan dengan para pers dan media sangat 
dibutuhkan dalam menangani hal tersebut. 
Berikut penjelasan dari informan dilapangan : 
“Terkait aktivitas dengan media itu kadang-kadang kita 
undang wartawan, biasanya wartawan dari media-media yang cukup 
terkenal baik lokal cetak maupun elektronik juga ada, itu kita panggil 
sosialisasi tentang apapun kegitan kami dan terlebih jika ada event dan 
peluncuran produk-produk baru yang Telkom harus launching, maupun 
ada kebijakan baru dalam perusahaan, dan juga jika ada kegiatan 
menyampaikan pencapaian dan kinerja tahunan, yah itu harus kita 
undang” (wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
Public relations memang telah menjadi komponen yang 
sangat penting dalam mendukung upaya organisasi atau perusahaan 
untuk membangun dan mempertahankan citra, sejalan dengan hal 
tersebut strategi public relations juga sangat bergantung pada kondisi 
yang baik dengan media sebagai bentuk perpanjangan tangan para 
petugas public relations untuk mendapatkan tempat publisitas yang 
lebih luas dan efektif. 
Dan ini merupakan sesuatu hal yang tidak dapat dipisahkan 
bahwa bidang media merupakan suatu bagian yang sangat penting 
dalam pengumpulan, pengemasan, dan penyebaran informasi atau berita 
terkait pencitraan perusahaan kepada para konsumen. Demikian ini 
menunjukkan hubungan ketergantungan antara jurnalisme dengan 
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public relations tidak bisa dipungkiri lagi, sebagai tujuan untuk 
mengantar terciptanya efesiensi untuk melaksanakan strategi public 
relations untuk membangun atau mempertahankan citra organisasi 
dimata publiknya. 
Agar penerapan pelaksanaan aktivitas perusahaan untuk 
berjalan sukses, kendali demikian ini tergantung pada strategi public 
relations yang digunakan, salah satunya adalah hubungan dengan 
media. Program dan strategi yang digunakan pun tidak hanya mencakup 
pada media eksternal pun akan tetapi media dalam lingkaran internal 
pun harus tercakup dalam strategi program yang terstruktur dalam 
pengaplikasiannya. 
Seperti dalam kutipan wawancara dengan informan berikut 
ini : 
“Selanjutnya, fungsi-fungsi public relations kami itu di 
Telkom misalnya lagi ada kegitan diluar perusahaan, pasti kami akan 
menjadi protokoler pimpinan mengenai struktur acara dan seperti apa 
selanjutnya yang harus diikuti oleh pimpinan. Dan setelah itu ada 
namanya portal online yang kami kelola dan pasti semua kegiatan itu 
akan langsung dipublish disana secara real time yang dilaporkan oleh 
tim dari petugas public relations dan jika tidak secara real time maka 
selesai acara pasti akan langsung kami buat beritanya dan seterusnya 
kami terbitkan” (wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
 
Ini kemudian menjadi menarik, karena strategi dalam 
memberdayakan media eksternal termasuk didalamnya adalah segala 
bentuk media elektronik, cetak, dan online dipergunakan. Dan tidak 
hanya dengan media eksternal akan tetapi juga media internal yang 
dikelola khusus oleh instansi atau lembaga tersebut dalam hal ini PT. 
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Telkom Indonesai, dan yang menariknya adalah dipekerjakannya tenaga 
yang handal dan professional dibidangnya sebagai bentuk komitmen 
dan kesungguhan dalam membangung dan mempertahankan citra 
perusahaan. 
Berikut penjelasan yang diuraikan oleh Sekretariat Divisi dan 
Public Relations PT. Telkom Indonesia, Divisi Regional VII wilayah 
kerja Kawasan Indonesia Timur dalam sesi wawancara yang dilakukan 
oleh peneliti dengan yang bersangkutan sebagai narasumber atau 
informan yang telah dipilih sebagai representative public relations PT. 
Telkom Indonesia, Tbk : 
“Bahkan untuk menjamin semua itu kami merekrut anggota 
khusus untuk melaksankannya, ada itu kita punya beberapa anggota 
yang berstatus outsorsing yang mereka semua adalah wartawan 
freelance dari beberapa media bahkan ada yang bekas wartawan yang 
menjadi anggota kami itu tugasnya memang mengelola pembuatan 
berita tentang perusahaan setelah kami selesaikan setiap acara dan 
kegiatan perusahaan itu akan langsung kita kirim ke pusat untuk 
dipublish secara nasional” (wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
Sebagai suatu dasar bagi para petugas dan pelaksana public 
relations adalah keterampilan menulis yang kuat. Ini pula yang menjadi 
alasan mengapa pekerja pers bahkan mantan jurnalis sering kali 
dipercaya memegang peran-peran public relations. Sebagai orang yang 
banyak berpengalaman sebagai jurnalisme maka bagaimana kemudian 
mereka menjalin hubungan yang baik dan berkelanjutan dengan public 
relations dalam perushaan sebagai media partner dalam hal publisitas. 
Pernyataan tersebut diatas menekankan bahwa relasi yaitu 
fokus inti dari aktivitas public relations, dengan memanfaatkan fokus 
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inti tersebut sebagai strategi untuk mencapai keefektifan operasional 
pencitraan organisasi. Hal ini penting karena karena integrasi antar-
elemen dalam organisasi dalam merancang strategi perusahaan juga 
akan menentukan keberhasilan strategi itu sendiri. Ini kemudian 
mencerminkan public relations dalam organisasi atau lembaga sebagai 
wadah untuk manajemen relationship atau menejemen hubungan karena 
bagi public relations manajemen hubungan atau relasi merupakan pusat 
bagi public relations itu sendiri. Sementara komunikasi ditempatkan 
sebagai alat untuk membangun relasi, hal ini dapat diartikan bahwa 
produksi dan jumlah pesan, berita, ataupun informasi yang dimuat 
dalam media massa baik itu cetak, elektronik, maupun online 
merupakan salah satu strategi menjaga eksistensi dan komitmen untuk 
membangun atau mempertahankan citra dihadapan publik secara 
keseluruhan. 
Hal tersebut sesuai dengan pernyataan informan berikut ini : 
“Telkom wilayah KTI itu khususnya kita yang di Makassar 
sebagai pusat di Timur itu kita yang juara satu public relations paling 
atraktif menerbitkan berita-berita tentang perusahaan, kemarin saja 
bulan oktober kami menerbitkan lebih dari tiga puluh enam berita lebih 
dalam satu bulan itu dalam presentasenya itu, kita yang paling tinggi di 
nasional dan kemarin dalam satu hari kami menerbitkan beberapa berita 
terkait kegitan perusahaan kami, dan pasti itu semua pemberitaan dari 
delapan wilayah kerja yang berada dibawah Telkom Divre VII itu pasti 
akan masuk melalui public relations disini karena itu harus disesuaikan 
dulu karena ini wilayah kerja Divre VII jadi kami harus menyesuaikan 
dulu dengan yang ada dengan di daerah jangan sampai ada kesalahan 
penyampaian yang akan merusak nama Telkom khususnya di wilayah 
kerja Telkom Divre VII” (wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
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Dalam proses relasi terdapat pertukaran persepsi, atribut, dan 
identitas yang berbeda, dan antara organisasi dengan publik 
dimungkinkan untuk saling memperngaruhi. Tetapi pertukaran ini tetap 
diimbangi dengan semangat empati, kesepahaman, dan berusaha saling 
menguntungkan. Misalnya, mengadakan acara antara public relations 
dengan media dalam hal ini mengatas-namakan perusahaan telah 
menjadi suatu mata pelajaran itu sendiri dengan hubungan yang jelas 
antara perusahaan, public relations yang dimiliki dengan media itu 
sendiri, karena tidak semua acara dilakukan hanya untuk menghasilkan 
publisitas, tetapi juga digunakan untuk membangun dan 
memaksimalkan hubungan satu sama lain. Dan ini merupakan salah 
satu strategi public relations dengan memaksimalkan fungsi 
komunikasi secara menyeluruh. 
Berikut paparan informan: 
“Memang kita itu ada semacam kegiatan khusus dengan 
media setiap bulan, meskipun itu tidak tertulis tapi itu rutin kita 
laksanakan dan kegiatannya itu terkadang kita meski tidak ada kegiatan 
press konferensi namun kita ajak media dan wartawan untuk berkumpul 
dan kita ajak mereka untuk sekedar berkumpul dan membuat acara 
makan bersama di restoran- restoran atau café-café, bahkan tidak jarang 
kita memberikan semacam servis khusus kepada mereka, dan ini 
biasanya hanya dilakukakn oleh public relations diluar event-event yang 
memang resmi dilakukan oleh perusahaan. Mengapa hal ini dilakukan 
karena disinilah peluang kita mengambil hati para pewarta tersebut, dan 
kita memanusiakan mereka, bukan hanya sekedar publisitas belaka tapi 
memang kita harus melakukan yang seprti ini karena jika tidak itu 
berarti kita mempertaruhkan citra perusahaan. Karena dengan begini 
rasa kekeluargaan antara media memiliki kedekatan hubungan 
kekeluargaan, jadi pada saat muncul hal yang negative terhadap posisi 
perusahaan maka mereka akan langsung memberitahu ke kita 
pandangan publik dan seperti apa kita harus menjawab persoalan 
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tersebut, maka hal-hal yang membahayakan citra perusahaan akan 
jarang muncul di media” (wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
Kebersamaan dalam kesepahaman dalam mencapai 
keuntungan antara organisasi dengan publik dapat menciptakan relasi 
jangka panjang, persepsi publik yang positif, dukungan publik, loyalitas 
terhadap produk atau jasa, keuntungan kompetitif disbanding 
kompetitor di pasar produk yang sama, meningkatkan produktivitas dan 
moralitas karyawan. Sementara itu, strategi yang didesain hanya untuk 
meraih keuntungan yang sebesar-besarnya bagi perusahaan atau 
organisasi dengan menempatkan kepentingan publik ditempat kedua 
tidak akan bertahan lama. 
c. Evaluasi melalui manajeman hubungan 
Pada umumnya strategi public relations yang ada di PT. 
Telkom Indonesia, tidak berbeda jauh dengan public relations di 
perusahaan lain yakni memiliki ruang lingkup pekerjaan yang sama 
antara lain adalah merupakan bentuk usaha untuk menciptakan, 
memelihara, dan membina hubungan yang harmonis antara perusahaan 
dengan publiknya baik itu publik internal dalam hal ini seluruh pihak 
yang memiliki keterkaitan secara langsung maupun tidak langsung 
dengan perusahaan ataupun dengan publik eksternal yakni semua yang 
berkaitan secara umum dengan perusahaan dan pihak luar termasuk 
didalamnya pada konsumen. Hal tersebut dilaksanakan guna 
memperoleh goodwill dan mendapatkan pengertian yang sama dengan 
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konsumen, keryawan, dengan secara keseluruhan baik publik internal 
maupun eksternal.  
Sementara tugas, tanggung jawab, dan aktivitas public 
relations adalah merencanakan, mengendalikan, serta mengembangkan 
strategi dalam pelaksanaan komunikasi dalam perusahaan baik 
komunikasi pada publiknya secara umum maupun secara khusus yaitu 
publik internal ataupun eksternal. 
Pada tatanan kegiatan public relations pada aktivitas ruang 
lingkup internal perusahaan yakni membantu terciptanya hubungan 
harmonis antar karyawan baik itu dari atas kebawah dalam hal ini dari 
pimpinan ke bawahan, maupun di tingkat yang selevel antar karyawan. 
Hubungan yang harmonis akan menciptakan stabilitas yang baik dalam 
tubuh perusahaan, kondisi hubungan yang sehat pula akan membangun 
kinerja yang baik untuk memajukan perusahaan, membentuk sistem 
kerja yang lancar dengan iklim yang terhubung satu sama lain dalam 
mendukung kinerja masing-masing. Dan tentunya dari itu semua maka 
terbentuk pula citra yang konsisten dan positif bahka lebih baik lagi di 
hadapan publik secara umum. 
Posisi public relations di PT. Telkom Indonesia, memiliki 
tempat yang strategis dan sejajar dengan posisi-posisi eksekutive 
lainnya dalam perusahaan. Hal tersebut menegaskan bahwa peranan 
public relations dalam perusahaan memiliki pengaruh yang signifikan 
dalam pengelolaan perusahaan dimana PT. Telkom Indonesia, 
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memberikan perhatian dan melibatkan aktivitas public relations dalam 
kegitan yang dikukan oleh perusahaan. Berpatokan pada hasil penelitian 
yang dilakukan oleh peneliti berikut uraian dan penjelasan informan 
yang diperoleh dari hasil wawancara yang dilaksanakan oleh peneliti di 
kantor PT. Telkom Regional VII Makassar guna memperoleh informasi 
terkait public relations dalam perusahaan yang dijelaskan oleh 
informan: 
“Segala aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan, Manager 
Keprotokoleran maksudnya SEKDIV dan Public Relations harus tau, 
bahkan dalam setiap kunjungan kerja yang dilakukan oleh pimpinan 
sekalipun harus ada yang damping dari SEKDIV atau Keprotokoleran”. 
Melibatkan public relations pada setiap kesempatan yang 
dilakukan dalam program CSR, bahkan pada setiap pelaksanaan tugas 
eksekutive merupakan cerminan bahwa begitu pentingnya posisi public 
relations dalam perusahaan. Dengan demikian kinerja dan konsistensi 
public relations dalam perusahaan juga akan semakin menumbuhkan 
rasa harmonis dan keterbukaan satu sama lain antara pihak eksekutive. 
Melalui penempatan tersebut public relations memiliki kesempatan 
untuk berkontribusi langsung dalam proses pencapain tujuan 
perusahaan dan tentunya membantu menyebarkan program-program 
CSR. Memperbaiki dan memaksimalkan kinerja guna mencapai tujuan 
dan visi misi perusahaan mengembangkan dan menerapkan rancangan 
strategi kerja dan menyesuaikan dengan target yang ingin diraih dan 
yang ingin dipertahankan, akan semakin leluasa dilaksanakan oleh para 
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petugas public raltions dalam melaksanakan fungsi utamannya dalam 
membangun dan mempertahankan citra yang dimilki oleh perusahaan. 
Berikut penuturan dari informan: 
“Disini itu kita di public relations, sangat-sangat sibuk 
kebetulan EVP (Executive Vice President), lagi ke Ambon ada 
kunjungan dan pertemuan Direksi yang harus dihadiri karena kita 
sebagai tuan rumah karena itu termasuk wilayah kerja KTI (Kawasan 
Timur Indonesia), jadi EVP sedang melaksanakan tugas dinas diluar 
kota dan itu biasanya Sekdiv public relations itu akan mendampingi 
sebagai staff keprotokoleran”. 
Komunikasi perusahaan melalui public relations adalah 
syarat yang digunakan untuk menggambarkan hubungan perusahaan 
dengan lingkungan publiknya, dengan demikian seluruh rana 
komunikasi akan jelas terkelola dengan sebagaimana mestinya, tanpa 
melewatkan satu tahapan celah sekalipun. Karena ini merupakan tugas 
dan tanggung jawab public relations dalam memberikan pengabdiannya 
pada perusahaan, begitupun pengabdian perusahaan kepada publiknya 
dalam beberpa program CSR yang dilaksanakan oleh public relations 
untuk kepentingan perusahaan dengan publiknya. 
Berikut penjelasannya yang bersumber dari informan : 
“Ada beberapa misalnya kita laksanakan, contoh misalnya 
CSR kita juga melakukan hal itu untuk tetap menunjukkan kepedulian 
kita terhadap masyarakat, taruhlah misalnya kita mengadakan kegiatan 
sosial memberikan sumbangan-sumbangan, membantu pembangunan 
tempat ibadah dan lain-lain. Itu demi menjaga citra positif yang telah 
kita raih dan itu konsisten kita tunjukkan melalui hal-hal seperti itu”. 
(wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
Program public relations tidaklah terjadi begitu saja, tetapi 
merupakan hasil dari penggabungan beberapa faktor-faktor. Itu semua 
 82 
berdasarkan prinsip-prinsip strategi dan perencanaan tentang siapa yang 
diajak berkomunikasi ini merupakan strategi yang digunakan sebagai 
usaha untuk menemukan saluran komunikasi paling efektif untuk 
menjangkau seluruh audiens dan target dalam membangun serta 
menjaga citra perushaan. Semua program public relations mutlak harus 
memiliki strategi yang menjabarkan tujuan dan teknik yang akan 
digunakan. Ketika peningkatan jumlah program public relations 
sungguh-sungguh mengandung elemen strategis, maka sasaran, target, 
dan tujuan sudah sangat terbuka untuk kemudian diraih. 
d. Kontrol Informasi  
Untuk membangun atau mempertahankan citra perusahaan, 
salah satu strategi public relations yang lain adalah dengan 
memaksimalkan fungsi kontrol informasi. Hal ini akan menjadikan 
public relations sebagai jalan masuk dan keluar informasi terkait 
perusahaan, karena tidak sedikit kejadian dimana konflik dan kesalah 
pahaman yang muncul disebabkan oleh kesalahan mengelola arus 
informasi. 
Seperti diketahui bahwa penafsiran informasi yang salah akan 
berpengaruh kepada citra perusahaan, dan itu akan sangat merugikan 
perusahaan maka control informasi yang secara menyeluruh akan 
memudahkan bagi public relations untuk mengetahui informasi seperti 
apa yang harus disampaikan kepada publik secara terbuka dan yang 
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mana yang harus disampaikan dengan melakukan kajian terlebih dahulu 
sebelum disampaikan. 
“Semua berita yang akan dikirim itu kita proses dulu dan 
kalau perlu kita akan melakukan editing sebelum dikirim, jika beritanya 
dikirim dari cabang kita di daerah itu tidak bisa langsung masuk ke 
media tapi harus melalui persetujuan dari public relations yang berada 
di wilayah kerja tersebut, sama seperti kita sebelum diterbitkan ke 
media itu kita kirim persetujuan dulu ke public relations yang ada di 
pusat” (wawancara pada tanggal 12 Juli 2017) 
 
Kontrol informasi menjadikan public relations milik 
perusahaan sebagai satusatunya departemen resmi yang menyampaikan 
dan menginformasikan segala sesauatu yang berkaitan dengan segala 
aktivitas yang dilaksanakan oleh perusahaan, tanpa terkecuali. Dengan 
demikian segala bentuk informasi yang tersebar adalah merupakan 
informasi yang terpercaya dan telah dikonfirmasikan kebenaran dan 
konsekuensinya, hal ini membantu terbentuknya kepercayaan dan 
komunikasi yang baik dilingkungan perusahaan dan mitranya, serta 
melakukan berbagai kegiatan yang dapat mempererat kinerja antar unit 
dan team, dan juga menjaga stabilitas dan kondisi pemberitaan di portal 
news yang dimiliki oleh perusahaan yang dikelola khusus oleh sekdiv 
dan public relation. 
Membantu memberikan dorongan yang baik untuk 
memantapkan komitmen bagi seluruh karyawan demi mencapai kinerja 
kinerja yang maksimal dalam perusahaan. Maka, secara garis besar 
strategi public relations yang dilaksanakan dan diterapkan pada PT. 
Telkom Indonesia, adalah segala unsur yang berkaitan dengan 
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manajeman dan pengelolaan hubungan atau manajement relationship 
antara public relations yang dimiliki oleh perusahaan, lembaga, atau 
organisasi dengan media, serta strategi dalam memaksimalkan fungsi 
kontrol infromasi yang beredar mengenai perusahaan. 
Dengan memanfaatkan dan mengedepankan media partner 
sebagai perpanjangan tangan bagi public relations untuk hal yang 
berkaitan dengan publisitas baik secara lokal maupun secara nasional. 
Mengakomodir media partner adalah suatu yang pokok bagi 
pelaksanaan public relations dalam lembaga, perusahaan, atau 
organisasi. Yang demikian ini adalah bentuk dari langkah yang konkrit 
sebagai bentuk strategi untuk menjaga konsistensi citra maupun 
membangun citra perusahaan. Segala bentuk kegiatan dengan 
melibatkan media tersebut antara lain, media roadshow, media 
gathering, media workshop, media partner, media birthday, serta VIP 
treatmen kepada media serta wartawan dan lain-lain. 
B. Pembahasan 
Berdasarkan hasil wawancara yang telah diuraikan sebelumnya mengenai 
strategi komonikasi public relations PT. Telkom Regional VII Makassar, 
peneliti akan membahas sebagai berikut: 
1. Strategi Komunikasi dalam upanya peningkatan efektifitas 
pelaksanaan CSR PT. Telkom Regional VII Makassar. 
Pelaksanaan public relations di PT. Telkom Indonesia khususnya di 
PT. Telkom Regional VII yang menjadi induk PT. Telkom Indonesia di 
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kawasan timur Indonesia (KTI), mengikuti instruksi pimpinan wilayah yang 
telah disesuaikan dengan pelaksanaan public relations dari pusat yaitu PT. 
Telkom Indonesia, Tbk yang berada di Jakarta serta dengan beberapa 
penyesuaian yang diperlukan berdasarkan wilayah kerja masing-masing. 
Sebagai perusahaan telekomunikasi PT. Telkom Indonesia yang 
berfungsi untuk menyediakan pelayanan jasa telekomunikasi dan informasi 
secara utuh. Maka, PT. Telkom Indonesia sebagai pusat pelayanan jasa 
jaringan telekomunikasi dan informasi terbesar di Indonesia selalu 
diharapakan untuk memberikan pekayanan secara menyeluruh kepada setiap 
pelanggannya, oleh sebab itu PT. Telkom Indonesia, menyediakan 
pelayanan khusus kepada masyarakat atau pelanggannya maupun seluruh 
publik yang dimilikinya baik itu secara internal maupun secara eksternal 
yang dikenal dengan istilah public relations. Public relations di PT. Telkom 
Indonesia, khususnya di kawasan timur Indonesia yakni PT. 
Telekomunikasi Divisi Regional VII KTI yang berkantor di kota Makassar 
tepatnya di jalan Andi Pangeran Pettarani, No. 02, Makassar, diuraikan oleh 
informan yang telah peneliti pilih untuk memberikan penjelasan dan 
informasi yang sesuai dengan keadaan secara langsung, terkait strategi 
public relations PT. Telkom Indonesia, di Makassar dalam menjaga citra 
perusahaan. 
PT. Telkom Regional VII menggunakan media relations untuk 
menciptakan hubungan kekeluargaan antara public relations dengan 
wartawan dan istitusi media massa. Dalam rangka menciptakan citra positif 
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perusahaan dengan melakukan pendekatan kepada pers melalui dialog 
dengan berbincang ataupun menjalankan kegiatan media relations event dan 
tertulis. Melalui kegiatan media relations yang dilaksanakan public 
relations mampu meningkatkan citra positif perusahaan hal ini juga 
dibenarkan oleh wartawan melalui penuturannya yang menilai bahwa citra 
Telkom relatif bagus dikarenakan adanya pemberitaan positif yang secara 
intens termuat di media massa.  
Perusahaan memiliki tugas dalam rangka menyebarkan program CSR, 
yakni dengan cara mengidentifikasi program CSR seperti apa yang ingin 
dibentuk dimata masyarakat.  Program CSR dapat disebarlauskan melalui 
media massa, agar penyampaian CSR ke media massa dapat berjalan dengan 
lancar maka, perlu di jalin hubungan yang baik antar public relations 
perusahaan dengan masyarakat. Media relations yang mapan merupakan 
cara untuk menciptakan kesan positif secara strategis dimata publik 
Khodarahmi, (2009:10). Setelah melaksanakan kegiatan media relations 
baik tertulis dan event mampu membuahkan kedekatan personal antara 
public relations dengan wartawan. Dari kedekatan itulah dapat diambil 
manfaat satu sama lain yakni, menerima informasi bagi wartawan dan 
memperoleh publikasi tentang CSR melalui wartawan maupun media massa 
bagi public relations. Hal ini ditujukkan dengan 90% diterimanya publikasi 
tulisan public relations yang termuat di surat kabar dan keikutsertaan 
wartawan dalam peliputan kegiatan Telkom Regional VII Makassar terkait 
dengan program CSR. Koordinasi antara public relations dan wartawan 
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yang berjalan dengan baik mampu membantu public relations dalam 
menanggulangi setiap isu dan pemberitaan negatif yang ada, menyebabkan 
pemberitaan positif dapat termuat lebih banyak.  
Publikasi CSR di media massa secara terus-menerus mampu membuat 
Telkom Regional VII Makassar familiar dimata masyarakat, menciptakan 
kesadaran masyarakat akan keberadaan Telkom dan meningkatkan 
pengetahuan dan pemahaman positif masyarakat tentang program CSR PT. 
Telkom serta meningkatkan citra perusahaan. Hal ini dapat menjadi senjata 
untuk menghadapi daya saing dari kompetitor dan menjawab kebutuhan 
informasi masyarakat tentang apa-apa saja program CSR PT.Telkom 
Regional VII Makassar untuk meningkatkan citra perusahaan. 
Komunikasi perusahaan melalui public relations adalah syarat yang 
digunakan untuk menggambarkan hubungan perusahaan dengan lingkungan 
publiknya, dengan demikian seluruh rana komunikasi akan jelas terkelola 
dengan sebagaimana mestinya, tanpa melewatkan satu tahapan celah 
sekalipun. Karena ini merupakan tugas dan tanggung jawab public relations 
dalam memberikan pengabdiannya pada perusahaan, begitupun pengabdian 
perusahaan kepada publiknya dalam beberpa program CSR yang 
dilaksanakan oleh public relations untuk kepentingan perusahaan dengan 
publiknya. 
Karena kelemahan dan kekurangan serta ketidak-mampuan karyawan 
melaksanakan tugasnya dalam memberikan pelayanan yang berkualitas 
kepada para konsumen akan menjadi tolak ukur konsumen dalam 
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memandang kemampuan dan citra yang dimiliki oleh perusahaan. 
Dampaknya pun sangat signifikan dalam mempengaruhi citra perusahaan, 
sehingga kinerja public relations harus ekstra dalam menerapkan strategi 
pincitraan guna menutupi kelemahan yang timbul akibat kurang 
maksimalnya kemampuan SDM yang dimilki karyawan dalam 
melaksanakan tugasnya. Untuk itu dibutuhkan pemantapan sumber daya 
manusia dalam melaksanakan pelayanan yang baik dan prima guna 
membuktikan kualitas yang dimiliki oleh perusahaan, sebagai komitmen 
untuk mencapai visi dan misi yang telah menjadi target untuk dicapai. 
Penyuluhan untuk mengingatkan akan pentingnya tugas karyawan dalam 
memberikan pelayanan yang memuaskan kepada konsumen sebagai garis 
terdepan yang bersentuhan langsung dengan pelanggan dan menjadi 
representasi sebagai cerminan perusahaan dimata para konsumen 
2. Gambaran Pelaksanaan Program Kemitraan dan Bina Lingkungan PT. 
Telkom Regional VII Makassar. 
1. Gambaran Program Kemitraan dan bina Lingkungan 
Pada dasarnya Program Kemitraan dan Bina Lingkungan dapat 
memberikan kontribusi terhadap peningkatan citra perusahaan di 
masyarakat dan lingkungan sekitar Perusahaan sehingga keberadaan 
Perusahaan dapat diterima dengan baik serta dapat memberikan 
kontribusi positif bagi perkembangan bisnis PT. Telkom. Adapun unit 
penanggungjawab dalam pelaksanaan program kemitraan adalah Unit 
Community Development Center (CDC). Unit CDC telah berdiri sejak 
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tahun 2003 bulan September. Tujuan dari berdirinya Unit CDC itu 
sendiri yaitu untuk membantu perusahaan dalam memenuhi 
kewajibannya sebagai perusahaan besar yaitu tanggungjawab sosialnya 
atau yang sering kita kenal dengan Coorporate Social Responsibility. 
Program kemitraan PT. Telkom Regional VII Makassar ini 
dikhususkan untuk membantu menambah modal usaha pada Usaha Kecil 
Menengah dan bukan memberikan modal awal, sesuai dengan misinya 
yaitu mengembangkan UKM. Oleh karana itu, salah satu syarat 
pengajuan sebagai mitra binaan PT. Telkom adalah usia usaha minimal 
1(satu) tahun. Adapun jangka waktu pengembalian dana bergulir ini 
adalah 24 bulan atau 2 (dua) tahun dengan bunga 6% setiap tahunnya. 
Angka bunga ini lebih rendah dibandingkan dengan bunga pinjaman pada 
bank. Mitra binaan bisa mengembalikan pinjaman dana bergulir tersebut 
sebelum jatuh tempo dengan bunga proporsional. Jika mitra binaan 
menyelesaikan pengembalian pinjaman lewat dari bulan jatuh tempo, 
mitra binaan hanya harus menyelesaikan sisanya dalam artian tidak ada 
lagi tambahan bunga untuk keterlambatan pembayaran. Pada saat 
pelunasan bahkan mitra binaan dapat langsung mengambil agunan yang 
dijaminkan tanpa harus menunggu berhari-hari dengan prosedur yang 
rumit. Banyaknya toleransi yang diberikan oleh PT. Telkom membuat 
tingginya minat UKM untuk bermitra dengan telkom. Namun, dalam hal 
ini banyak UKM yang belum mengetahui program kemitraan pada PT. 
 90 
Telkom ini. Sebagian besar UKM hanya mengetahui bank sebagai pihak 
yang dapat membantu dalam menambah modal usaha mereka. 
Sebelum PT. Telkom Regional VII Makassar memberikan kredit 
kepada para calon kreditur atau calon mitra binaan, calon mitra binaan 
harus memenuhi persyaratan-persyaratan dan ketentuan-ketentuan yang 
telah diberikan. Adapun persyaratan dan ketentuannya yang tercantum 
dalam SOP (Standar Operating Procedure) adalah sebagai berikut: 
1) Persyaratan-Persyaratan Kredit 
Persyaratan untuk menjadi mitra binaan Telkom yang harus 
dipenuhi oleh calon kreditur adalah: 
a. Usaha lebih dari 1 tahun 
b. Status tempat usaha adalah milik sendiri, jika tempat usaha 
berstatus sewa maka disertai surat keterangan sewa 
c. Mendapat persetujuan suami atau istri, dan orang tua jika calon 
mitra binaan belum menikah 
d. Surat rekomendasi RT atau RW 
e. Tidak sedang mendapat bantuan dana dari pihak lain 
f. Asset usaha tidak lebih dari Rp 200.000.000,- 
g. Omset tidak lebih dari Rp 100.000.000,- 
h. Agunan tidak bergerak, disertai surat kuasa jika atas nama 
orang lain 
i. Catatan kondisi keuangan atas aktivitas usaha tiga bulan 
terakhir 
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j. Kartu tanda penduduk suami dan istri, dan orang tua jika calon 
mitra belum menikah 
k. Kartu Keluarga 
l. Menyertakan Foto kegiatan usaha 
m. Menyertakan denah lokasi usaha dan tempat tinggal 
n. Keterangan tempat usaha dari RT atau RW 
Sedangkan bagi usaha yang berbadan hukum, persyaratan 
tambahan yang harus turut disertakan adalah: 
a. Akte pendirian usaha 
b. Tanda daftar usaha (TDP/ TDUP) 
c. Surat Ijin usaha perdagangan (SIUP) 
d. Nomor pokok waji pajak (NPWP) 
e. Surat keterangan domisili tempat usaha dari kelurahan atau 
instansi terkait 
2) Ketentuan Kredit 
Ketentuan yang telah ditetapkan oleh PT. Telkom dalam program 
kemitraannya adalah sebagai berikut: 
a. Maksimal kredit yang diberikan untuk pemohon baru yaitu Rp 
10.000.000,-  
b. Maksimal kredit yang diberikan yaitu Rp. 50.000.000,- 
c. Suku bunga yang ditetapkan 6% per tahun 
d. Jangka waktu pelunasan kredit maksimal 24 bulan 
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e. Jika pelunasan dilakukan sebelum tanggal jatuh tempo, maka 
perhitungannya diakukan dengan cara deposit. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1. Sistem Pelaksanaan Kemitraan PT. Telkom Makassar 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
3) Sistem pelaksanaan program kemitraan 
Adapun uraian sistem pelaksanaan program kemitraan PT Telkom 
Regional VII Makassar adalah sebagai berikut: 
a. Calon Mitra Binaan (CMB) mengajukan proposal permohonan 
bantuan dana bergulir kepada Unit CDC PT. Telkom 
b. Unit CDC menganalisis proposal CMB 
Unit CDC 
Bandung 
(Center) 
Penagihan 
Administrasi 
Survey 
Proposal 
Mitra 
Binaan (MB) 
Unit CDC 
Makassar 
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c. Unit CDC melakukan survey usaha CMB 
d. Jika hasil survey menunjukkan bahwa usaha CMB layak 
mendapatkan bantuan dana bergulir sesuai dengan yang tertera 
dalam proposal CMB maka Unit CDC menyetujui pengajuan 
CMB tersebut 
e. Jika survey menunjukkan bahwa usaha CMB belum layak 
mendapatkan bantuan dana bergulir sesuai dengan yang tertera 
dalam proposal CMB maka Unit CDC akan meninjau kembali 
pengajuan CMB tersebut dan kemungkinan besar akan 
menurunkan jumlah pengajuan peminjaman dana bergulir 
tersebut. 
f. Setelah jumlah telah dipastikan oleh Unit CDC maka Unit 
CDC akan mengirimkan pengajuan CMB nya dalam triwulan 
tersebut kepada Unit CDC Makassar 
g. Setelah Unit CDC makassar menerima pengajuan CMB, 
kemudian CDC makassar meneruskannya ke Unit CDC 
Bandung (central) 
h. Sebelum Unit CDC Bandung menyalurkan dana bergulir 
kepada mitra binaan PT. Telkom Cabang Makassar, Unit CDC 
PT. Telkom melakukan Perjanjian Kerja Sama (PKS) dengan 
Mitra Binaan sekaligus melakukan pembekalan 
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i. Setelah Unit CDC Bandung menerima pengajuan CMB, 
kemudian pada tanggal penyaluran dana bergulir yang telah 
ditetapkan setiap triwulannya, 
j. Pengembalian pinjaman dana bergulir dilakukan setiap 
bulannya oleh mitra binaan PT. Telkom yang dibayarkan 
langsung ke rekening Unit CDC Telkom Makassar atau bisa 
melakukan pembayaran langsung di Unit CDC PT. Telkom 
Regional VII Makassar. 
k. Sedangkan pada kasus kredit macet, kasus ini ditangani bagian 
penagihan Unit CDC PT. Telkom Cabang Makassar 
l. Seluruh hasil pengembalian ataupun penagihan setiap 
bulannya ditransfer ke Unit CDC Bandung (central) 
m. Target yang harus dipenuhi setiap bulannya 
n. oleh Unit CDC yaitu minimal 98% dari total pengembalian 
bulanan yang seharusnya dipenuhi oleh mitra binaan 
o. Penyerahan dana disertakan dengan pembekalan, pembekalan 
berisi motivasi untuk UKM dan pengarahan agar dana yang 
diperoleh diolah sebaik-baiknya. 
2. Pelaksanaan Program Kemitraan PT. Telkom Regional VII Makassar 
Adapun hasil telaah yang penulis dapatkan pada UKM (calon 
MB) dalam pemenuhan syarat dan ketentuan dalam program kemitraan 
PT. Telkom Cabang Makassar yaitu: 
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1) Syarat yang seringkali sulit untuk dipenuhi oleh UKM adalah 
catatan kondisi keuangan atas aktivitas usaha per tiga bulan. 
Banyak UKM yang tidak memiliki catatan keuangan atas 
usahanya, UKM pun kesulitan untuk mengisi form laporan 
keuangan sederhana yang disediakan oleh Unit CDC. Hal 
tersebut disebabkan oleh kurangnya pemahaman UKM dalam 
hal penyusunan laporan keuangan. 
2) Tidak adanya catatan keuangan UKM menyebabkan UKM 
sulit untuk menentukan omset usahanya  
Sedangkan sistem dan prosedur pelaksanaan program kemitraan 
PT. Telkom Cabang Makassar adalah sebagai berikut: 
1) Unit CDC belum benar-benar menganalisis proposal pengajuan 
UKM sebagai Calon Mitra Binaan PT. Telkom. Hal ini terlihat 
dari data-data yang ada dalam proposal calon mitra binaan, 
terdapat form laporan keuangan yang diisi seadanya oleh UKM 
sehingga tidak dapat dijadikan sebagai sumber informasi untuk 
menilai kondisi keuangan UKM. 
2) Form laporan keuangan yang telah disediakan oleh Unit CDC 
dengan maksud mempermudah UKM dalam menyusun laporan 
keuangan, pada kenyataannya tidak banyak memberikan 
kemudahan bagi UKM. Tidak sedikit UKM yang belum 
mengerti dengan perhitungan dan cara mengisi form laporan 
keuangan tersebut. 
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3) Tahap selanjutnya setelah pengajuan proposal yaitu survey. 
Pada dasarnya survey dilaksanakan langsung oleh Unit CDC 
ke lokasi usaha CMB untuk meninjau langsung bagaimana 
keadaan usaha CMB tersebut. Namun, terkadang Unit CDC 
tidak meninjau langsung ke lapangan untuk melihat kondisi 
CMB. Hal tersebut seringkali disebabkan oleh CMB tersebut 
sudah beberapa kali mendapatkan bantuan sehingga sudah 
diketahui kondisi usaha atau lokasi usaha CMB jauh sehingga 
belum bisa untuk ditinjau langsung. 
4) Pada rangkaian pelaksanaan program kemitraan terdapat satu 
kegiatan yang sangat penting untuk dilaksanakan demi 
tercapainya tujuan diadakannya program kemitraan, yaitu 
pembinaan. Pembinaan UKM MB PT. Telkom bervariasi, 
pembinaan sudah dilakukan diawal penyaluran yang lebih 
dikenal dengan istilah pembekalan. Pembekalan dilaksanakan 
diawal kemitraan, setelah UKM disetujui untuk menjadi MB 
PT. Telkom. Pada satu waktu semua MB baru dikumpulkan 
untuk melakukan penandatangan perjanjian kerjasama, 
sekaligus mendengarkan arahan oleh General Manager PT. 
Telkom, Perwakilan Dinas Perdagangan dan Koperasi Kota 
Makassar, serta pemberian motivasi yang diberikan oleh 
Koordinator Utama Unit Kemitraan dalam Rangka 
Pemberdayaan UKM. 
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5) Belum adanya pelaksanaan pembinaan yang 
berkesinambungan yang dilakukan oleh Unit CDC. Misalkan, 
pelatihan dalam melakukan pencatatan keuangan secara rutin 
dan memberikan pemahaman kepada UKM akan pentingnya 
melakukan pencatatan keuangan. 
6) Unit CDC belum benar-benar membina Mitra Binaannya. 
Tidak ada jadwal rutin untuk mengunjungi mitra binaan untuk 
melihat seperti apa perkembangan usaha mitra binaan, atau 
mencaritahu kesulitan yang sedang dihadapi dan membantu 
untuk mencarikannya jalan keluar. Kurangnya kesungguhan 
berwirausaha UKM MB PT. Telkom, menyebabkan kurangnya 
daya saing yang dimiliki oleh UKM. 
3. Kondisi UKM Mitra Binaan PT. Telkom Cabang Makassar 
Program Kemitraan PT. Telkom Cabang Makassar tidak 
dipungkiri memiliki peran aktif dalam pemberdayaan UKM di Kota 
Makassar. Dana bergulir yang telah tersalurkan sampai triwulan 4 
(empat) 2016 adalah sebesar Rp. 22.386.000.000,- , jumlah yang cukup 
besar dengan jumlah MB berjumlah 931 MB. Namun, untuk 
mengetahui seberapa besar peran Telkom dalam pemberdayaan UKM 
itu sendiri, perlu ditinjau lebih jauh lagi. 949 UKM yang menjadi mitra 
Telkom, tidak semuanya dapat dikatakan MB aktif. Bahkan sebagian 
masuk dalam kategori MB menunggak atau tergolong dalam kredit 
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macet dana bergulir. Namun, di luar dari itu, tidak sedikit pula UKM 
yang berkembang. 
4. Kesesuaian SOP (Standar Operating Procedure) pelaksanaan Program 
Kemitraan PT. Telkom Cabang Makassar  
Dari persyaratan-persyaratan yang ditetapkan oleh Telkom bagi 
UKM yang ingin menjadi mitra binaan Telkom terdapat beberapa hal 
yang terkadang sulit dipenuhi oleh UKM, misalkan saja laporan 
keuangan 3 (tiga) bulan terakhir yang dimita oleh Unit CDC sebagai 
dasar Unit CDC membaca kondisi keuangan UKM. Pada kenyataannya 
banyak UKM yang belum mengerti dalam penyusunan laporan 
keuangan, bahkan tidak sedikit UKM yang belum membuat arus kas 
atas operasi usahanya. 
Pencampuran antara kas usaha dan pribadi dan masing-masing 
pengeluarannya terkadang menjadi kasus yang sering terjadi. Hal ini 
menyebabkan UKM tidak dapat membaca secara nyata posisi usahanya 
dan secara tidak sadar menyulitkan UKM untuk mengembangkan 
usahanya. Unit CDC memahami kesulitan UKM dalam membuat 
laporan keuangan sehingga Unit CDC menyiapkan format yang mudah 
untuk UKM, hal tersebut diharapkan dapat membantu UKM dalam 
menyusun laporan keuangan. 
Namun, terkadang masih ada saja UKM yang tidak paham untuk 
mengisi form laporan keuangan yang telah diberikan oleh Unit CDC. 
Hal tersebut, menyebabkan Unit CDC membantu lebih jauh bagi UKM 
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agar syarat-syaratnya terpenuhi, dengan cara membantu mengisi form 
laporan keuangannya, namun staff CDC mengalami kesulitan untuk 
membantu membuatkan laporan keuangan UKM karena UKM 
terkadang bahkan tidak memiliki arus kas. Pada akhirnya Unit CDC 
membuatkan laporan keuangan atas dasar perkiraan sehingga laporan 
keuangan tersebut dapat memenuhi syarat diberikannya bantuan. 
Banyaknya kebijakan dan toleransi Unit CDC dalam proses 
pengajuan pinjaman tanpa disadari akan mendatangkan kesulitan pada 
masa pengembalian pinjaman atau dengan kata lain tidak sesuainya 
laporan keuangan yang disusun dengan kenyataan yang ada akan 
menyebabkan pihak Telkom salah membaca kondisi UKM, sehingga 
hal ini menjadi salah satu pemicu terjadinya kredit macet kedepannya. 
Salah satu prosedur yang harus dilakukan oleh Unit CDC dalam proses 
pelaksanaan program kemitraan yaitu menganalisis proposal CMB, hal 
ini terkadang tidak dilakukan dengan seksama oleh unit CDC, misalnya 
saja laporan keuangan CMB yang tidak dianalisis atau istilah kasarnya 
“yang penting ada”. 
Survey juga merupakan prosedur yang terkadang tidak dilakukan 
dengan baik, survey untuk menilai 5C yang menjadi salah satu hal 
penentu dalam keputusan pemberian dana bergulir. Penilaian ini 
hakekatnya dilakukan pada saat melakukan survey calon mitra, poin 
diatas dilakukan dengan cara mewawancarai lingkungan calon mitra, 
seperti tetangga, pelanggan, dan lainnya. Hal ini dilakukan agar hasil 
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survey yang diperoleh benarbenar valid dan dapat dijadikan bahan 
penunjang dalam pengambilan keputusan.Namun, pada pelaksanaannya 
di lapangan petugas unit CDC dilapangan terkadang hanya melakukan 
survey langsung pada usaha calon mitra dan langsung membuat 
penilaian atas poin 5C tersebut di atas. Hal ini menyebabkan survey 
yang dilakukan tidak dapat dijadikan sebagai sumber informasi dan 
bahan penunjang pengambilan keputusan. Salah satu hal yang menjadi 
alasan kurang optimalnya proses pelaksanaan program kemitraan 
adalah kurangnya staff dalam Unit CDC. 
Pada dasarnya, penyaluran dana bergulir dalam bentuk pinjaman 
jangka pendek ini bertujuan untuk membantu UKM dalam 
meningkatkan daya saing usahanya baik dalam segi kuantitas maupun 
kuantitas sehingga diharapkan UKM dapat bersaing dalam tingkat 
lokal, nasional dan tidak menutup kemungkinan tingkat internasional. 
Hal lain yang dilakukan oleh Unit CDC selain pemberian bantuan dana 
bergulir yaitu pembinaan dan mengikutsertakan Mitra Binaan (MB) 
dalam setiap kesempatan pameran nasional yang diadakan oleh 
kementerian BUMN ataupun event lainnya, tentu saja tidak semua MB 
diikutsertakan dalam pameran tersebut. Hanya UKM yang memiliki 
spesifikasi terbaik atau nilai lebih yang dapat diikursertakan dalam 
pameran. 
Sesuai dengan Pasal 2 Undang-undang No. 19 tahun 2003 selain 
melaksanakan penyaluran kredit, PT. Telkom sebagai salah satu BUMN 
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juga wajib melaksanakan program Ria Fitria, Jurana 284 Jurnal Bisnis 
dan Manajemen Islam pembinaan bagi mitra binaan Telkom guna 
meningkatkan kualitas sekaligus daya saing usaha mitra binaan. Sampai 
saat ini proses pembinaan yang dilaksanakan oleh CDC terbentuk 
dalam dua sistem yaitu pembekalan yang diberikan pada saat 
penyaluran dana bergulir bagi mitra binaan dan pelatihan yang 
diberikan oleh Unit CDC baik cara pengolahan usaha dengan 
menggunakan jaringan internet dan pelatihan penyusunan laporan 
keuangan. Program pembinaan dapat dikatakan sebagai hal yang paling 
penting dalam program kemitraan ini. 
Program pembinaan inilah yang banyak berperan dalam 
peningkatan kualitas UKM.Namun, pelaksanaan program pembinaan 
yang dilakukan oleh PT. Telkom dapat dikatakan kurang efektif karena 
tidak semua mitra binaan diberikan pembinaan ekslusif berupa 
pembinaan dalam pengelolaan usaha ataupun pelatihan penyusunan 
laporan keuangan. 
Taufik Djafar sebagai manager CDC menyatakan bahwa hal 
tersebut dikarenakan budget yang diberikan dari pusat terbatas sehingga 
Unit CDC terpaksa harus memilah mitra binaan yang akan diikut 
sertakan dalam pembinaan, hal tersebut didasari dari beberapa aspek 
yaitu prospek usaha, besarnya usaha dan lamanya usaha mitra binaan. 
Selain itu, alasan mengapa tidak semua mitra binaan diikutkan dalam 
proses pembinaan karena tidak semua mitra binaan memiliki 
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kesempatan dalam mengikuti program kemitraan, misalkan saja para 
pedagang kecil yang tidak bisa meninggalkan usahanya. Hal ini tentu 
saja menghambat pencapaian tujuan program kemitraan yaitu 
meningkatkan kualitas UKM.  
Hal mendasar yang seharusnya dilakukan pembinaan atas UKM 
yaitu penyusunan laporan keuangan.Hal ini bertujuan agar UKM dapat 
melihat posisi usahanya dan dapat memprediksi usahanya 
kedepan.Namun, yang menjadi kendala lainnya yaitu terdapat UKM 
yang menjadi MB Telkom yang tergolong dalam UKM yang 
menjalankan usahanya hanya untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari 
sehingga belum ada motivasi untuk mengembangkan usahanya. 
Keberhasilan UKM yang menjadi Mitra Telkom, bukan hanya 
disebabkan oleh bantuan dana bergulir saja, tetapi juga berasal dari 
UKM itu sendiri. Tekat yang kuat, kesungguhan, keingintahuan, 
pantang menyerah UKM untuk mengembangkan usahanya adalah 
beberapa hal penting yang dapat mempengaruhi perkembangan 
usahanya.Hal ini berlaku bagi UKM lainnya yang berkembang. 
Sedangkan UKM yang tidak mengalami perkembangan bahkan 
kebangkrutan, seringkali disebabkan oleh kurangnya penguasaan usaha 
yang mereka geluti, tidak ada kesungguhan untuk menjalankan usaha, 
tidak dapat melihat orientasi kedepan,tidak memperhitungkan pangsa 
pasar, tidak mengetahui bagaimana cara meningkatkan nilai atas produk 
yang dihasilkan, kurang memiliki motivasi, mudah putus asa dan 
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menjalankan usaha hanya berorientasi pada pemenuhan kebutuhan 
sehari-hari, bukan untuk mengembangkan usahanya. Mengenai 
pendapat UKM terhadap program pembinaan UKM, para UKM 
menyetujui dengan diadakan pembinaan usaha yang tidak hanya 
bersifat teori saja tetapi juga benar-benar pembinaan PT. Telkom 
misalnya pembinaan dalam penyusunan laporan keuangan sederhana, 
pembinaan efektifitas dan efisiensi keuangan dan manajemen usaha.Hal 
itu dinilai lebih berperan dibandingkan pelatihan-pelatihan yang 
sebagian besar bersifat teori. 
Beberapa UKM kurang sepakat dengan adanya pelatihan-
pelatihan yang bersifat hanya teori saja karena menurut mereka hal 
tersebut hanya membuang-buang waktu sebab sampai pada keadaan di 
lapangan, UKM seringkali kebingungan untuk menerapkan apa yang 
sudah diajarkan, ditambah dengan sibuknya para UKM sehingga hal 
tersebut menjadi pertimbangan tersendiri. 
5. Program bina lingkungan PT. Telkom Regional VII Makassar. 
 Bantuan Dana untuk kegiatan donor serikat karyawan Telkom 
PT Telkom Regional VII Makassar mendukung peningkatan 
kegiatan donar darah untuk dikalangan karyawan Telkom Makassar. 
Program corporate social responsibility yang dilakukan Telkom 
merupakan bantuan yang diberikan sehubungan adanya kegiatan 
donor darah yang dilaksanakan oleh serikat karyawan Telkom dalam 
rangka HUT serikat kerja Telkom ke 17 Maret 2017. Manager 
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Community Development center (CDC) melakukan kegiatan donar 
langsung yang disaksikan langsung oleh para karyawan PT. Telkom 
VII Makassar. Guna mendukung kegiatan donor darah ini, PT. 
Telkom memberikan bantuan BKM sebesar Rp. 4.500.000,-. 
Manager CDC berharap program donor darah dikangan karyawan 
Telkom dapat terus dilakukan setiap tahunnya.  
 
Gambar 4.2. Dekumentasi Donar Darah Serikat Kerja PT. Telkom 
Regional VII Makassar 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Bantuan Dana Untuk Perlegkapan Sekolah Panti Asuhan Fatahillah 
dan Panti Asuhan Al Muhaimin Makassar. 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
sebagai bentuk kepedulian terhadap kelangsungan pendidikan bagi 
anak panti asuhan dilingkungan kerja  CDC Telkom Regional VII. 
Guna mendukung kegiatan CDC Telkom Regional VII Makassar 
memberikan bantuan BPP sebesar Rp. 2.500.000,-, untuk masing-
masing panti asuhan. Manager CDC berharap program bantuan ini 
 105 
dapat betul-betul dimanfaat oleh anak panti untuk digunakan untuk 
meningkatkan pendidikan dikalangan anak panti asuhan.  
 
Gambar 4.2. Dokumentasi Bantuan Dana Panti Asuhan Fatahillah dan 
Panti Asuhan Al Muhaimin Makassar 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Bantuan Dana Untuk Lembaga Pendidikan Alquran Harapan Umat 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
untuk pelaksanaan wisuda santri sebagai bentuk kepedulian terhadap 
perkembangan pendidikan Al Quran di lingkup kerja CDC Telkom 
Regional VII Makassar. Guna mendukung kegiatan wisuda santri, 
CDC Telkom Regional VII Makassar memberikan bantuan BPP 
sebesar Rp. 4.000.000,-. Bantuan ini diharapkan dapat 
menumbuhkan dan mengajak anak- anak untuk lebih mencintai 
belajar Al Quran Lagi. 
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Gambar 4. 3. Dokumentasi Bantuan Dana Lembaga Pendidikan 
Alquran Harapan Umat 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Bantuan untuk Masjid Miftahurrahmah 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
sebagai partisipasi untuk kelanjutan pembangunan masjid dan sarana 
ibadha di pelosok daerah transmigrasi, dalam rangka 
memperkenalkan Telkom di daerah terpencil. Guna mendukung 
kegiatan pembangunan masjid, CDC Telkom Regional VII Makassar 
memberikan bantuan BSI sebesar Rp. 15.000.000,-. Bantuan ini 
diharapkan dapat membantu pembangunan masjid di daerah plosok 
atau daerah terpencil sekaligus untuk memperkenalkan telkom 
kepada seluruh lapisan masyarakat yang ada di perdesaan.  
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Gambar 4.4. Dokumentasi Bantuan Dana Masjid Miftahurrahmah 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Bantuan Untuk Qurang Learning School Dear AL fatih 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
untuk pengadaan perlengkapan perpustakaan sebagai bentuk 
dukungan Telkom bagi peningkatan pendidikan dan pelatihan di 
lingkungan kerja CDC Telkom Regional VII Makassar termasuk 
perkembangan sekolah Hafiz AL Quran. Guna mendukung 
pengadaan perlengkapan, CDC Telkom Regional VII Makassar 
memberikan bantuan BPP sebesar Rp. 10.000.000,-. Bantuan ini 
diharapkan dapat membantu perlengkapan peralatan di perpustakaan 
guna untuk menciptakan anak rajin membaca dan pintar sebagai 
persiapan anak bangsa untuk kemanjuan bangsa Indonesia 
kedepannya.  
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Gambar 4.5. Dokumentasi Bantuan Qurang Learning School Dear 
AL fatih 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Bantuan Sekolah Dasar Negeri Impres 1 Macanda 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
untuk pemasangan paving blok di pekarangan sekolah/termasuk 
upacara dan tempat bermain sebagai bentuk kepedulian terhadap 
lingkungan sekolah di lingkungan kerja CDC Telkom Regional VII 
Makassar. Guna mendukung pemasangan paving blok sekolah, CDC 
Telkom Regional VII Makassar memberikan bantuan BSU sebesar 
Rp. 20.000.000,-. Bantuan ini diharapkan dapat membantu 
perlengkapan peralatan di perpustakaan guna untuk menciptakan 
anak rajin membaca dan pintar sebagai persiapan anak bangsa untuk 
kemanjuan bangsa Indonesia kedepannya.  
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Gambar 4.6. Dokumentasi Bantuan Dana Sekolah Dasar Negeri 
Impres 1 Macanda 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Pemberian Bantuan Kepada Panti Pijat Dg. Sitaba 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
untuk pengadaan perlengkapan alat operasional pijat di lingkungan 
kerja CDC Telkom Regional VII Makassar. Guna mendukung 
pengadaan perlengkapan pijat , CDC Telkom Regional VII Makassar 
memberikan bantuan BPK sebesar Rp. 19.000.000,-. Bantuan ini 
diharapkan dapat membantu perlengkapan peralatan pijat demi untuk 
memuaskan pelanggan demi meningkatnya kuantitas/jumlah 
pelanggan.  
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Gambar 4.7. Dokumentasi Bantuan Dana Panti Pijat Dg. Sitaba 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
 Pemberian Bantuan Kelurahan Kessi-kessi Kecamatan Rappocini. 
PT. Telkom Cabang Makassar memberikan bantuan dana 
untuk menjalankan program walikota Makassar dengan nama 
Program Lorong Garden ”longgar” di lingkungan kerja CDC Telkom 
Regional VII Makassar. Guna mendukung kegiatan walikota 
makassar, CDC Telkom Regional VII Makassar memberikan 
bantuan BPA sebesar Rp. 11.000.000,-. Bantuan ini diharapkan 
dapat membantu terciptanya lingkungan yang asri, indah dan 
nyaman di lingkungan masyarakat khususnya Kecamatan Kessi-
Kessi, sehingga selogam Walikota Makassar “Makassar Tidak 
Rantasa” dapat tercapai. 
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Gambar 4.8. Dokumentasi Bantuan Dana Kelurahan Kessi-kessi 
Kecamatan Rappocini. 
(Sumber: hasil olahan data sekunder penelitian 2017) 
3. Manfaat CSR PT. Telkom Regional VII Makassar bagi masyarakat. 
Setiap perusahaan khususnya peusahaan besar tentunya memiliki 
suatu motto atau slogan sebagai bentuk program-program perusahaanya. 
Motto juga biasanya digunakan sebagai identitas suatu perusahaan. Suatu 
motto tentu mempunyai suatu maksud yang ingin disampaikan suatu 
perusahaan kepada stakeholder (pelanggan, mitra kerja, pemeganng 
saham, competitor, masyarakat). Begitu juga PT.Telkom Regional VII 
Makassar yang mempunyai motto “Commited 2 U”. Dalam rangka 
memberikan yang terbaik kepada stakeholder, setiap insane PT. Telkom 
wajib menjaga dan mempunyai nilai kerja yang merupakan wujud nyata 
dari “commited 2 U”. 
Manfaat CSR PT. Telkom Bagi Masyarakat:  
1. Dengan memperhatikan masyarakat, perusahaan dapat berkontribusi 
terhadap peningkatan kualitas hidup masyarakat. 
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2. Dengan memperhatikan lingkungan, perusahaan dapat ikut 
berpartisipasi dalam usaha pelestarian lingkungan demi terpeliharanya 
kualitas hidup umat manusia dalam jangka panjang 
3. berpartisipasi dalam usaha mencegah terjadinya bencana serta 
meminimalkan dampak bencana yang diakibatkan oleh kerusakan 
lingkungan. 
Dari paparan hasil penelitian, secara  umum respons masyarakat 
terhadap program CSR PT. Telkom cukup baik. Masyarakat menerima 
dengan baik program CSR meskipun tidak memahami secara benar dan 
mendalam program CSR tersebut. Pemahaman masyarakat yang kurang 
utuh tentang program CSR ini dianggap oleh sebagian kalangan bahwa PT. 
Telkom terkesan melaksanakan program CSR hanya untuk kepentingan 
formalitas perusahaan saja. 
Terkait dengan program CSR meliputi pinjaman kredit (modal usaha), 
bantuan kesehatan, dan pendidikan, dalam pelaksanaannya masyarakat 
menilai program ini ada yang sudah sesuai target (memberi manfaat) dan 
ada yang masih sekedar formalitas saja (kurang memberi manfaat). 
Penilaian sebagian kalangan masyarakat tentang pelaksanaan program CSR 
PT. Telkom yang masih sekedar formalitas saja semakin diperparah oleh 
adanya pihak-pihak dalam masyarakat yang tidak memperoleh jatah bantuan 
CSR. Keseluruhan hal ini menjadi salah satu penyebab utama terjadinya 
demonstrasi dalam beberapa tahun terakhir. 
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Adanya program kemitraan PT. Telkom Makassar, UKM sangat merasa 
terbantu, hal ini disebabkan oleh rendahnya bunga atas pinjaman yang 
diberikan oleh Telkom. Walaupun, pinjaman yang diberikan kepada UKM 
terbatas yaitu Rp. 50.000.000,- (lima puluh juta rupiah) untuk pinjaman 
maksimal. Sedangkan, untuk peminjaman diatas itu Telkom mengarahkan 
UKM untuk melakukan pinjaman di bank. Standar pelaksanaan program 
kemitraan pada PT. Telkom Makassar sudah cukup baik, namun kurang 
baik dalam proses pelaksanaannya. Ketidaksesuaian antara standar 
pelaksanaan yang ada dengan pelaksanaan yang dilakukan dilapangan 
menyebabkan adanya data yang tidak valid, sehingga menyebabkan pihak 
Telkom salah membaca situasi atau kondisi ekonomi calon mitra binaannya. 
Hal ini juga diindikasi sebagai salah satu faktor yang menyebabkan UKM 
mitra binaan Telkom mengalalmi kegagalan dalam mengolah dana bergulir 
yang diberikan oleh Telkom, sampai pada tingkat kegagalan atau 
kebangkrutan usaha mitra binaan yang tentu saja akan mempengaruhi proses 
pengembalian dana bergulir yang dipinjamkan oleh PT. Telkom. 
Pelatihan-pelatihan yang diberikan menurut UKM yang menjadi 
sampel, mereka kurang tertarik dengan adanya pelatihan-pelatihan yang 
diadakan oleh PT. Telkom maupun pihak debitur lainnya, karena mereka 
merasa hal tersebut membosankan. Lain halnya dengan program pembinaan, 
UKM sangat berharap diadakan program pembinaan yang bersifat lebih ke 
personal dan mendalam. Sehingga mitra dapat benar-benar paham 
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bagaimana cara menjalankan usaha yang baik. Namun, dilain sisi PT. 
Telkom memunyai keterbatasan dalam pelaksanaan program pembinaan. 
Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor, yaitu kurangnya staff Unit 
CDC, terlalu panjangnya proses pengajuan kegiatan, hal pendanaan juga 
menjadi penghambat dalam pelaksanaan kegiatan-kegiatan yang seharusnya 
menjadi bagian dari program kemitraan. Motivasi UKM juga menjadi salah 
satu faktor yang mempengaruhi dalam pengembangan usaha mitra binaan. 
Sebagian besar dari UKM yang dijadikan sampel, masih ada beberapa UKM 
yang menjalankan usahanya hanya untuk mencukupi kebutuhan hidup dan 
kurang dalam daya saingnya. Hal Kemitraan itu menjadi salah satu 
penyebab dimana UKM sulit untuk berkembang. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan penjelasan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka 
peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Strategi Komunikasi dalam upanya peningkatan efektifitas pelaksanaan 
CSR PT. Telkom Regional VII Makassar, mengikuti instruksi pimpinan 
wilayah yang telah disesuaikan dengan pelaksanaan public relations 
dari pusat yaitu PT. Telkom Indonesia, Tbk yang berada di Jakarta serta 
dengan beberapa penyesuaian yang diperlukan berdasarkan wilayah 
kerja masing-masing. PT. Telkom Regional VII menggunakan media 
relations untuk menciptakan hubungan kekeluargaan antara public 
relations dengan wartawan dan istitusi media massa. Dalam rangka 
menciptakan citra positif perusahaan dengan melakukan pendekatan 
kepada pers melalui dialog dengan berbincang ataupun menjalankan 
kegiatan media relations event dan tertulis terkait dengan program dan 
pelaksanaan program CSR. 
2. Gambaran Pelaksanaan Program Kemitraan dan Bina Lingkungan PT. 
Telkom Regional VII Makassar yaitu program kemitraan dikhususkan 
untuk membantu menambah modal usaha pada Usaha Kecil Menengah 
dan bukan memberikan modal awal, memberikan pembinaan dalam 
penyusunan laporan keuangan sederhana, pembinaan efektifitas dan 
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efisiensi keuangan dan manajemen usaha. Sedangkan untuk bina 
lingkungan PT. Telkom Regional VII Makassar memberikan bantuan 
sosial kepada anggota CDC Telkom disekitar wilayah kerja Telkom 
Makassar. 
3. Manfaat CSR PT. Telkom Regional VII Makassar yang diharapkan 
masyarakat adalah melakukan pelatihan dan pembinaan secara intensif 
kepada para UKM sesuai kebutuhan usaha serta latar pendidikan UKM, 
mengadakan evaluasi dan monitoring UKM mitra binaan PT. Telkom 
secara terjadwal serta berkelanjutan, menambah staff pada Unit CDC 
dan adanya pembagian kerja yang jelas, sehingga diharapkan seluruh 
rangkaian program kemitraan dapat terlaksana dengan baik dan dapat 
mencapai tujuan awal dari diadakannya program kemitraan PT. 
Telkom. 
B. Saran-saran 
Pada penelitian ini, peneliti menemukan beberapa masalah yang 
menjadikan program CSR PT. Telkom Regional VII Makassar kurang 
efektif dalam pelaksanaannya dengan memberikan rekomendasi sesuai 
dengan permasalahan tersebut yaitu: 
1. Untuk peningkatan efektifitas program CSR pada Telkom Makassar 
dengan permasalahan yang ada di lapangan dalam hal pemberian jangka 
waktu berkelanjutan pelaksanaan CSR untuk modal mitra binaan, maka 
Telkom Makassar seharusnya membuatkan program yang secara 
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berkelaanjutan sehingga benar-benar efektif dalam penyelesaian 
masalah sosial. 
2. Pada pelaksanaan program kemitraan dan Bina Lingkungan pada PT. 
Telkom Regional VII Makassar terdapat permasalahan yaitu kurangnya 
pemahaman penerima bantuan, tidak adanya alat pengukur tercapainya 
program CSR oleh KMBL Telkom Makassar, sehingga Telkom 
Makassar seharusnya memberikan pendapingan dan pelatihan secara 
menyeluruh sehingga penerima bantuan dapat menjadi mitra 
perusahaan dalam tercapainya program dan menetapkannya sebuah 
pengukuran yang dapat dijadikan sebagai alat ukur keberhasilan kinerja 
program CSR, yang dapat dibandingkan dengan KMBL lainnya untuk 
pencapainnya 
3.  PT. Telkom Regional VII Makassar belum mempunyai pelaporan yang 
jelas mengenai hasil atas pelaksanaan program, seharusnya Telkom 
Makassar membuat pelaporan yang jelas dan merinci mengenai 
pelaksanaan perkembangan program dapat dijadikan sebagai tolak ukur 
dan evaluasi sehingga program selanjutnya menjadi lebih baik. 
 
118 
 
DAFTAR PUSTAKA 
 
A, Busyra, dan Isya W, 2008. Corporate Social Responsibility: Prinsip, 
Pengaturan, dan Implementasi, Malang: In-TRANS Institut. 
Ardianto, E.L. 2004. Komunikasi Massa: Suatu Pengantar. Bandung: Simbiosa   
Rekatama Media 
Effendi,  Muh.  Arief.  2009.  The  Power  Of  Corporate  Governance:  Teori  dan 
Implementasi. Jakarta: Salemba Empat. 
Elkington,   John.  1997.  Cannibals  with  forks,  the  triple  bottom  line  of     
twentieth century business, dalam Teguh Sri Pembudi. 2005.  CSR. 
Sebuah Keharusan dalam  Investasi  Sosial.  Jakarta:  Pusat  Penyuluhan  
Sosial  (PUSENSOS) Departemen Sosial RI. La Tofi Enterprise. 
Hadi, Nur. (2011). Corporate Social Responsibility edisi Pertama. Yogyakarta  
Handoko.T.Hani. 2010. Manajemen Personalia dan Sumber Daya Manusia. Edisi 
2. Yogyakarta. BPFE. 
Hidayat. 1986. Teori Efektifitas Dalam Kinerja Karyawan. Gajah Mada 
University Press. Yogyakarta 
Howard R.Bowen 1953.Social Responsibilities of The Businessman.Amerika      
Serikat. 
Imran, maharani. 2012. “peran public relations pada program CSR dalam rangka 
meningkatkan citra positif perusahaan”. Jurnal LPPM: paradigma 9 
(01). 
Islam, nurul. 2009. Implementasi corporate social responsibility  
melalui community  development PT. Semen Tonasa. Skripsi tidak di 
terbitkan. Jogjakarta. Fakultas ilmu social dan humaniora universitas 
islam Negeri Sunan Kalijaga. 
Iriantara, Yosal. 2004. Manajemen Strategis Public Relations. Jakarta: Ghalia 
Bertens. 2000. Etika. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama. 
Lee, Nancy dan Philip Kotler. 2010. Corporate Social Responsibility: Doing the 
Most Good for Your Company and Your Cause, New Jersey: John 
Wiley and Sons, Inc. 
Mulyana,  Deddy.  2007.  Ilmu  Komunikasi:  Suatu  Pengantar.  Bandung  :  
Remaja Rosdakarya. 
 119 
 
Prawirosentono, 2009.Teori Efektifitas. PT. Graha Gresik. Depok. 
Rahman, Reza, Corporate Social Responsibility Antara Teori dan Kenyataan, 
Yogyakarta: Media Pressindo, 2009. 
Rakhmat, Jalaluddin. 2002. Metode Penelitian Komunikasi, Bandung: PT Remaja  
Rosdakarya. 
Ruslan, Rosady.2006.Manajemen Public relations dan Media Komunikasi, 
Konsepsi dan Aplikasi.Jakarta.Raja Grafindo Persada. 
Siagian Sondang P., 2012. Manajemen Sumber Daya Manusia, Jakarta : PT Bumi 
Aksara. 
Steers Richard. M.. 2005. Efektivitas Organisasi. (Terjemahan). Jakarta: Erlangga 
Solihin, Ismail. 2008. Corporate Social Responsibility From Charity to 
Sustainability, , Jakarta: PT. Riau Andalan Pulp and Paper. 
Suharto, Edi. 2009. Pekerjaan Sosial di Dunia Industri, Memperkuat CSR, 
Bandung: CV. Alfabeta. 
 
Susanto, A.B, A Strategic Management Approach Corporate Social 
Responsibility, Jakarta, The Jakarta Consulting Group, 2010. 
 
Untung, Hendrik Budi. 2008. Corporate Social Responsibility, Jakarta: Sinar 
Grafika. 
Wibisono, Yusuf. 2007. Membedah Konsep dan Aplikasi CSR, Gresik: Fascho 
Publishing.  
Widjaja, Amin. 2008. Business Ethics & Coprorate Social Responsibility (CSR), 
Jakarta: Harvarindo. 
 
Peraturan Perundang-Undangan  
Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas.  
Skripsi dan Jurnal 
Bismar Nasution, “Aspek Hukum tanggung jawab perusahaan”, makalah 
disampaikan pada “Semiloka peran dan tanggung jawab sosial 
perusahaan terhadap masyarakat local wilayah operasional perusahaan 
perspektif hak asasi manusia”, diselenggarakan oleh komisi hak asasi 
manusia riau pekanbaru tanggal 23 Februari 2008. 
Kumalasari I. 2012. Efektivitas CSR Job Pertamina-Petrochina East Java dan 
Mobile Cepu Limited di Kabupaten Bojonegoro. Jurnal Politik 
 120 
Indonesia. [Internet]. [Diunduh 2017 Juni 25]; 1 (1). Dapat diunduh di 
http://www.journal.unair.ac.id/filerPDF/17-
25%20Iva%20kumalasari.pdf  
Zulkarnain Sitompul, “Corperate Social Responsibility”, Makalah, disampaikan 
pada Seminar tentang Pengalaman Pengalaman Implementasi CRS 
(Succes Story CSR), diselenggarakan oleh Pascasarjana Universitas 
Medan Area, Medan, 21 April 2012. 
Internet  
“CSR, Kegiatan Sukarela yang Wajib Diatur”, dimuat dalam 
www.hukumonline.com, pada tangaal 1 Maret 2008, diakses pada 7 
Mei 2017.  
Focused Group Discussion (FGD) “Corporate Social Responsibility (CSR) 
berbasis HAM“, oleh Sub komisi Ekosob Komnas HAM, tanggal 19 
April 2007 di Garuda Plaza Hotel, Jl. Sisingamangaraja No. 18 Medan.  
Mas Achmad Daniri, “Standarisasi Tanggung Jawab Sosial Perusahaan., 
http//www.governanceindonesia.com/component/option.com_remostor
y/func.file/id.50/lang.en/. Diakses tanggal 7 Juli 2017.  
Pemangku Kepentingan, http://id.wikipedia.org/wiki/Pemangku_kepentingan. 
Diakses tanggal 7 Juli 2017.  
www.wikipedia.org. Diakses tanggal 25 April 2017.  
http://www.google.co.id/#hl=id&q=pt+tirta+investama, terakhir diakses 6-06-
2017. 
 
 
 
